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 Abstrakt 
 
Cílem této diplomové práce je analyzovat komunikační nástroje firmy Hamleys, jejich 
efektivitu a následně navrhnout zlepšení v rámci komunikačního mixu, které můţe firma 
Hamleys implementovat do svého plánování. Teoretická část se zabývá metodou STP a 
komunikačním mixem, tedy jednotlivými komunikačními nástroji, budováním značky a 
měřením efektivity komunikace. Praktická část obsahuje představení sledované firmy, 
analýzu jejího marketingového výkonu a analýzu konkurenčního prostředí. Dále se zabývá 
vyhodnocením dotazníkového šetření, jehoţ výsledky byly východiskem pro určení 
efektivity jednotlivých marketingových nástrojů.  Na závěr praktické části jsou sepsány 
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The aim of this diploma thesis is to analyse the communication tools that are used by the 
company Hamleys. The thesis analyses their efficiency and proposes improvements in the 
communication mix which can be implemented into its strategic plan. The theoretical part 
studies STP method and communication mix (communication tools), brand building and 
measurement of communication efficiency. The practical part contains a presentation of 
the company, analyses of its marketing and analyses of a competitive environment. 
Furthermore, it deals with the evaluation of a survey of which results were a basis for 
setting the effectiveness of various marketing tools. At the conclusion of the practical part 
are presented suggestions for an improvement of the communication mix based on studied 
data and information.  
 
Key words  
 
Marketing communication, communication mix, communication tools, marketing 




Úvod ...................................................................................................................................... 3 
1. Marketing ...................................................................................................................... 6 
2. Metoda STP ................................................................................................................. 10 
3. Komunikační mix ....................................................................................................... 13 
3.1 Integrovaná marketingová komunikace ........................................................... 15 
3.2 Nástroje marketingové komunikace .................................................................. 15 
4. Značka a její budování ............................................................................................... 25 
5. Měření efektivity marketingu .................................................................................... 27 
6. Charakteristika společnosti Hamleys ....................................................................... 32 
6.1 Marketingová strategie firmy Hamleys ............................................................ 33 
6.2 Komunikační mix ................................................................................................ 37 
Off-line nástroje ............................................................................................................ 37 
Online nástroje .............................................................................................................. 42 
7. Srovnání s konkurencí ............................................................................................... 46 
8. Efektivita marketingu Hamleys ................................................................................ 54 
8.1 Dotazníkové šetření pro firmu Hamleys ........................................................... 55 
8.2 Vyhodnocení dotazníku pro firmu Hamleys..................................................... 56 
8.3 Shrnutí vyhodnocení dotazníku ......................................................................... 63 
8.4 Efektivita komunikačních nástrojů firmy Hamleys......................................... 64 
9. Návrhy na zlepšení pro firmu Hamleys .................................................................... 65 
9.1 Zlepšení měření efektivity marketingu firmy Hamleys ................................... 65 
9.2 Zlepšení komunikačních nástrojů ..................................................................... 67 
Off-line nástroje ............................................................................................................ 67 
On-line nástroje ............................................................................................................ 72 
Závěr ................................................................................................................................... 76 
Seznam použitých zdrojů .................................................................................................. 80 
Seznam tabulek .................................................................................................................. 86 
Seznam grafů ...................................................................................................................... 86 
Seznam obrázků ................................................................................................................. 87 






Tématem mé diplomové práce je marketingová komunikace firmy Hamleys v České 
republice. Hamleys je jedna z nejznámější světových hračkářských značek. Byla zaloţena 
před více neţ 255 lety v Londýně a od té doby se stala celosvětově uznávanou značkou 
s bezmála stovkou obchodů s hračkami po celé zeměkouli.  
 Na jaře roku  2016 spolumajitelé Pavel Zavadil a Pavel Čmelík přivedli tuto značku na 
český trh. Koupili franšízovou licenci od mateřské společnosti v Londýně a vybudovali 
v centru Prahy největší hračkářství ve střední Evropě, druhé největší v celé Evropě. 
Hračkářství v Praze se stalo jednou z vlajkových lodí značky Hamleys. Jedná se tak o 
velice zásadní vstup obrovské světové značky na český trh. 
 Vizí firmy Hamleys v České republice je vybudovat takové hračkářství, které nabídne 
zákazníkům nejširší nabídku hraček na jednom místě, ale také místo, kde zaţijí spoustu 
zábavy a odnesou si nezapomenutelné záţitky. Jedná se o celosvětově známou značku 
s velkými ambicemi, s kterými jsou spojeny marketingové aktivity a celá marketingová 
komunikace. A právě tuto část celého marketingu a marketingovou komunikaci firmy 
Hamleys sleduje moje diplomová práce. Stanovil jsem si následující cíle práce: 
1. analyzovat komunikační nástroje firmy Hamleys, 
2. analyzovat efektivitu marketingové komunikace firmy Hamleys, 
3. navrhnout zlepšení pro komunikační mix firmy Hamleys. 
V teoretické části této práce jsou vymezeny důleţité pojmy týkající se problematiky 
marketingové komunikace. Více se práce věnuje metodě STP (segmentace - targeting - 
positioning), jejíţ výsledky jsou nedílným základem pro efektivně nastavenou komunikaci. 
K napsání teoretické části jsem vyuţil poznatky z mnoha odborných titulů. Díky získaným 
znalostem v práci popisuji jednotlivé nástroje komunikačního mixu, se kterými je dále 
pracováno v praktické části. Jsou jimi například reklama, podpora prodeje, on-line 
marketing, záţitkový marketing, on-line komunikace, PR a osobní prodej.  
Poslední kapitoly teoretické části patří tématům s ohledem na jejich vyuţití v praktické 
části. Kapitoly se věnují budování značky a její důleţitosti pro firmy a měření efektivity 
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marketingové komunikace. Popisují nástroje pro měření efektivity marketingu a tyto 
znalosti následně vyuţívám v praktické práci. 
V praktické části nejdříve charakterizuji firmu Hamleys. Analyzuji její cílovou skupinu 
dle metody STP a celé marketingové fungování na základě interních informacích, dat 
získaných přímo od firmy Hamleys a také poznatků získaných analýzou dosavadních 
marketingových aktivit, které firma zveřejnila do doby psaní této práce. Toto poznání 
firmy bylo velmi důleţité pro další provedené analýzy. V další kapitole práce zkoumám 
celý komunikační mix firmy Hamleys. Analyzuji všechny komunikační nástroje a popisuji 
jejich fungování. Zaměřuji se také na efektivitu zacílení jednotlivých nástrojů na stanovené 
cílové skupiny.  
V následující kapitole provádím průzkum konkurenčního prostředí, kde jsem zvolil 
čtyři hlavní konkurenty – firmy Albi, Bambule, Pompo a Sparkys. Pro lepší určení síly 
konkurence jsem porovnal trţby jednotlivých firem. Následně analyzuji marketingovou 
komunikaci vybraných konkurentů, k čemuţ vyuţívám data výdajů do jednotlivých 
reklamních médií. Z nasbíraných dat jsem určil trendy marketingové komunikace na 
českém trhu hračkářství a porovnal je s aktivitami firmy Hamleys. 
 Pro úplné zhodnocení marketingové  komunikace firmy Hamleys bylo potřeba určit 
efektivitu marketingové komunikace. Tomuto tématu jsou věnovány poslední kapitoly 
praktické části. Z důvodu krátké doby na trhu a marketingové aktivity navazující na vstup 
na trh a cílů, které odpovídají těmto fázím ţivotního cyklu firmy, nelze objektivně 
komunikaci porovnávat s daty konkurence nebo s daty za minulá období. Firma vyuţívá 
nástrojů na měření mediálních výsledků a efektivity on-line komunikace, které jim 
zprostředkovává mediální agentura. Cíle marketingové komunikace stanovené firmou na 
sledované období bylo šířit povědomí o značce a její další budování a přilákat co nejvíce 
lidí do obchodu Hamleys. Pro firmu bylo těţké vyhodnotit, jak k dosaţení těchto cílů 
dopomohly jednotlivé komunikační nástroje a jak efektivní bylo jejich fungování. 
Proto jsem pro firmu provedl dotazníkové šetření. Na základě provedených analýz, 
poznání potřeb firmy a v souladu se stanovenými cíli práce jsem stanovil cíle 
marketingového výzkumu: 
 zjistit rozšíření povědomí o značce u jednotlivých cílových skupin, 
 zjistit, jaké komunikační nástroje pomáhají k dosaţení stanoveným cílů nejvíce, 
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 získat podklady pro potenciální strategické rozhodování o webu. 
V další části analyzuji získaná data a vyhodnocuji je. Pro lepší přehlednost prezentuji 
výsledky výzkumu v grafech. Následně shrnuji důleţitá zjištění výzkumu, která mohou být 
zajímavým přínosem pro firmu a slouţí jako podklady pro další části mé práce. 
Dalším krokem práce se získanými daty je vytvoření poměrového ukazatele efektivity 
komunikačních nástrojů firmy Hamleys. Do poměru jsem dal výdaje, které firma Hamleys 
investovala do jednotlivých komunikačních nástrojů za sledované období, a úspěšnost 
sledovaných komunikačních nástrojů na základě získaných dat z 
provedeného marketingového výzkumu. 
V poslední kapitole praktické části zhodnocuji veškeré nasbírané údaje z provedených 
průzkumů a analýz a ze znalostí nasbíraných v teoretické části k tomu, abych sepsal návrhy 
na zlepšení pro firmu Hamleys. Zlepšení se týkají komunikačních nástrojů, které firma 
Hamleys vyuţívá. Návrhy jsou stavěny tak, aby je firma mohla zařadit do svých 






“The consumer is not a moron; she is your wife.” – David Ogilvy 
Slova uznávaného marketingového odborníka, mnohdy přezdívaného jako otec 
reklamy, říkají, ţe by se firmy měly chovat k zákazníkovi jako muţ k vlastní ţeně, nikoliv 
jako k hlupákovi. Pokud chce být muţ šťastný, musí udělat svoji ţenu šťastnou. Muţ musí 
uspokojit její potřeby a dosáhnout stavu, kdy se ţena cítí milovaná a nemá ani pomyšlení, 
ţe by mohla mít lepšího muţe a zůstane věrná. Takovýto vztah pak pravděpodobně končí 
známým pohádkovým klišé „A ţili šťastně aţ do smrti.“ Pokud se muţ ale chová k ţeně 
jako k hlupákovi, ţena nebude nikdy šťastná a bude chtít jiného, lepšího muţe.  
A stejné je to i u vztahu mezi firmou a zákazníkem. Pokud se firma chová 
k zákazníkům jako k hlupákům, poznají to dříve nebo později a odejdou ke konkurenci. 
Pokud se však firma chová jako pravý gentleman ke své ţeně, zákazník nemá potřebu 
přecházet k jiné značce. Je šťastný a bude rád nakupovat i v budoucnu u dané firmy. Firma 
je šťastná, ţe má stálé a spokojené zákazníky, coţ generuje dlouhodobý zisk. „A ţili 
šťastně aţ do smrti,“ dalo by se říct. Šťastný a fungující vztah mezi firmou a zákazníky, 




Jak Kotler (2007, s. 836), tak Karlíček (2011, s. 18) uvádí, ţe dnešní firmy mohou 
vyuţívat dvě strategie marketingu – push a pull strategie.  





Zdroj: vlastní dle Armstrong a Kotler (2012, s. 426) 
Philip Kotler v knize Marketing v pohybu: nový přístup k zisku, růstu a obnově 
zdůrazňuje nevýhody push strategie. S přihlédnutím na nové trendy v marketingu, který se 
nesoustředí pouze na přimění zákazníka ke koupi daného produktu, lze určit, ţe postupem 
času se přechází čím dál více od strategie push ke strategii pull. Firmy, které vyuţívaly 
nebo někdy stále vyuţívají přístup push, tlačí vyrobené produkty prostřednictvím 
distribučních mezičlánků k lidem a snaţí se je přimět, aby si produkt koupili, ať uţ jej 
zákazník potřebuje nebo ne. S ohledem na stále rostoucí mediální náklady je čím dál těţší 
tyto push strategie vykonávat tak, aby byly stále efektivní. "Když se nějaké automobilce 
podaří dosáhnout kapacity a majetku, které jí umožní vyrobit milion vozů, pokusí se takové 
množství skutečně vyrobit a na marketing uloží odpovědnost takové množství prodat. 
Katastrofálním důsledkem této snahy je skutečnost, kdy řada automobilů stojí v 
autosalonech bez povšimnutí 70 dní. A pokud se s nimi má nějak hnout, musí se 
marketingoví odborníci výrobce uchýlit k nákladným slevám a pobídkám. Kromě toho 
náklady společnosti na reklamu a propagaci dosahují asi desíti procent z ceny automobilu. 
Spotřebitelé tak u auta za 20 tisíc USD zaplatí asi 2000 USD, jen aby pomohli výrobci 









Dle Kotlera (2007, s. 836 – 840) je strategie pull zcela opačná a mnohem více se 
přibliţuje přístupu moderního marketingu. Zde práce marketingového oddělení začíná 
mnohem dříve, neţli samotný vývoj a výroba produktu. Firma se snaţí poznat potřeby, 
poţadavky a očekávání zákazníků a na základě jejich analýzy navrhnou strategii pro celý 
marketingový mix – tedy jaký výrobek se bude vyrábět a prodávat, za jakou cenu, jakými 
kanály a jaká komunikace bude nejefektivnější pro stanovené cíle. Dle strategie pull tedy 
vyrobí výrobek dle jejich potřeb a komunikuje tak, aby zákazníky přitáhli k daným 
produktům a zákazník měl sám potřebu si produkt koupit.  
Marketing musí reagovat na měnící se prostředí, a proto se sám v průběhu času 
poměrně výrazně mění. V mnoha odborných publikací se snaţí marketingoví odborníci 
popsat marketing různými definicemi. Vysvětlení marketingu v knize Moderní marketing 
od P. Kotlera a spol., (2007, s. 38) odpovídá komplexnímu marketingu, který je vyuţíván 
v dnešní době velice dobře i přesto, ţe je jiţ 10 let stará.  
„Marketing představuje domácí úkol, který vypracují manažeři, aby zjistili, jaké jsou 
potřeby, určili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskýtá zisková příležitost. 
Marketing pokračuje po celou dobu životnosti produktu, snaží se přilákat nové zákazníky a 
udržet si ty stávající tím, že vylepší vzhled a výkon produktu, učí se z výsledku prodeje a 
snaží se úspěch zopakovat.“ 
Z novějších definic marketingu uvádím tu, kterou v roce 2013 zveřejnila AMA 
(American Marketing Association). Ta, oproti definici Kotlera, dává více důrazu na 
samotný proces vytváření hodnoty pro cílového zákazníka a také nezapomíná na soubor 
institucí, které tyto procesy vytváří.  
„Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, 
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, 
clients, partners, and society at large.” 1 (AMA, 2016) 
Díky silnému konkurenčnímu prostředí na drtivé většině trhů převyšuje nabídka 
poptávku. Zákazník má moţnost si koupit stejný výrobek od mnoha firem, a proto u 
výběru daného produktu rozhodují i malé detaily. Marketingová komunikace můţe být 
důleţitým faktorem, který toto rozhodnutí ovlivní. Firma získá konkurenční výhodu 
                                                 
1 Marketing je aktivita, soubor institucí a procesů pro vytváření, komunikování, dodávání a výměnu nabídky, která má hodnotu pro 
zákazníky, klienty, partnery a společnost jako celku. 
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uzákazníka tím, ţe mu nabídneme vyšší hodnotu neţ konkurence a následně mu ji 
dodá.Zákazník má před koupí nějaké očekávání od produktu a následně hodnotí 
spokojenost s produktem, co mu produkt přináší a jak ho uspokojuje. A zákazník 
nehodnotí pouze výkon produktu. Philip Kotler (2007, s. 41 – 44) uvádí příklad s vozem 
Mercedes. Vůz od této firmy přinese zákazníkovi nejenom kvalitní automobil, ale i určité 
postavení ve společnosti a pocit důleţitosti. Jako velice dobrým příkladem dobře 
vybudovaných vztahů se zákazníky můţe poslouţit firma Apple. Při uvedení kaţdé nové 
řady mobilu iPhone lze vídat dlouhé fronty zákazníků na první kusy nových výrobků. Je 
velice pravděpodobné, ţe většina těchto zákazníků má doma starší model iPhone, coţ je 
také velice kvalitní mobil a z hlediska výkonu není potřeba kupovat nový. Ale nový telefon 
přinese zákazníkům novou vyšší hodnotu. Kupují tak záţitek a jsou ochotni za něj zaplatit 
nemalé peníze. 
Marketing se tak stal nenahraditelnou součástí tvorby a realizace firemní strategie. 
Mezi důleţité marketingové aktivity managementu dle Kotlera a Kellera z literatury 
Marketing management (2013, s.23)patří: 
 Studovat potřeby a přání zákazníků v dobře definovaných trţních segmentech. 
 Marketingové úsilí alokovat rovnoměrně podle dlouhodobého potenciálu zisku 
jednotlivých cílových segmentů. 
 Pro kaţdý cílový segment připravovat vítězné nabídky. 
 Nepřetrţitě měřit image společnosti a spokojenost zákazníků. 
 Průběţně sbírat a vyhodnocovat nápady na nové výrobky nebo na zlepšení 
stávajících výrobků a sluţeb. 
 Neustále burcovat všechna ostatní oddělení a zaměstnance společnosti, aby byli 
zaměřeni na zákazníka. 
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2. Metoda STP 
V kapitole 1. jsem přirovnal marketingový přístup ke vztahu muţe ke své ţeně. Metoda 
STP se dá přirovnat k výběru vhodné partnerky. Kdyţ si muţ hledá svoji partnerku, chce 
aby si rozuměli a aby pro něj byla stále atraktivní. Proto hledá vhodnou ţivotní partnerku. 
Pokud ji najde, mohou začít budovat spokojený a fungující vztah. Ze společenských 
standardů v naší kultuře víme, ţe gentlemanské chování ve vztahu k ţeně by mělo být 
monogamní. Samozřejmě, firmy se snaţí o co nejvíce polygamní vztah - chtějí co nejvíce 
zákazníků. Pokud ale všechny zákazníky rozřadíme do skupin s podobnými rysy, můţeme 
si představit hledání té správné skupiny zákazníků stejně, jako hledání „té pravé“ 
partnerky.   
Ve své knize popisují Keller a Kotlera (2013, s. 213 – 230) metodu STP. Jejím cílem je 
rozřadit potenciální zákazníky na trhu a vybrat skupiny, které budou pro stanovenou 
strategii nejefektivnější. Správné určení cílové skupiny a následné zvolení strategie můţe 
firmě ušetřit značné finanční prostředky a pomáhá udělat marketingovou strategii 
maximálně efektivní.  
Účinný marketing podle Kellera a Kotlera (2013, s. 251):  
1. Segmentace trhu - identifikace a vyprofilování odlišné skupiny kupujících, 
které se liší svými potřebami a přáními. 
2. Targeting – zvolení jednoho nebo více segmentů, do kterých vstoupí. 
3. Positioning – utvoření odlišných přínosů trţní nabídky firmy pro kaţdý 
z cílových segmentů.  
Segmentace trhu 
Na základě průzkumu trhu a potenciálních zákazníků firma vytvoří kritéria, dle kterých 
pak můţe vyselektovat jednotlivé segmenty trhu. Kaţdý jedinec je originální a má odlišné 
potřeby a přání. Ideálním extrémním příkladem by byla totální segmentace trhu a následná 
individualizace marketingové komunikace. Protoţe by to bylo velice nákladné a 
neefektivní cílit na kaţdého jedince zvlášť, snaţí se firmy velké mnoţství potenciálních 
zákazníků s odlišnými potřebami rozdělit do skupin, kde mají zákazníci podobné rysy. 
Mezi hodnotící kritéria patří geografické, demografické, psychologické nebo behaviorální 
faktory. 
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Mezi geografické můţeme zařadit lokalitu kde zákazník ţije, velikost státu a měst a 
klimatické podmínky. Mezi demografické pak věk, pohlaví, rodinný stav, povolání nebo 
vzdělání. Psychologické faktory zahrnují ţivotní styl, osobnost nebo společenskou třídu. 
Behaviorální potom zahrnují spotřebitelské chování. 
Segmentovat trh je moţné několika způsoby. Pro kvalitní rozřazení se pouţívá 
multivariační segmentace, která počítá s více proměnnými a slučuje více kritérií, dle 
kterých se trh dělí. Nadnárodní společnosti často vyuţívají více stupňovou segmentaci 
trhu. Nejprve řeší segmentaci regionálně a následně v daných lokalitách řeší další 
detailnější segmentaci, jako behaviorální a psychologické faktory. (Foret, 2011 s. 163; 
Kotler, 2007 s. 460) 
Targeting 
Jak popisuje Kotler (2007, s. 483 – 488), jedná se o druhý krok v rámci metody STP. 
Navazuje na identifikaci trhu a rozdělení do segmentů. Firma si následně vypracuje 
ukazatele, dle kterých  určí vhodnost jednotlivých segmentů a vybere jeden nebo více, na 
který se zaměří. Firma musí zohlednit dvě dimenze -  atraktivitu trhu daného segmentu a 
své moţnosti. Atraktivita trhu se určuje dle velikosti trhu a dále růstovými 
charakteristikami. Kaţdá firma si musí určit jaký segment je pro ni nejvhodnější. 
Například atraktivní trh sebou často přináší vysokou konkurenci a pro malou firmu tím 
ztrácí segment výhodu, protoţe nemá moţnost na takovýto trh vstoupit a podstoupit 
konkurenční boj. Půjde tedy raději na trh s menší konkurencí, ale velkým potenciálem pro 
růst. Pro takovéto rozhodnutí je důleţité znát své moţnosti. Je potřeba, aby firma 
objektivně zhodnotila své silné a slabé stránky a na základě toho rozhodla, na jaký segment 
je pro ni nejefektivnější se soustředit.  
Dle rozdělení a následného správného targetingu firma můţe zvolit cílovou skupinu 
vyselektovanou z celého trhu. Dle zvolených cílů a nastavené strategie můţe firma pokrýt 
celý trh, více segmentů nebo se soustředit na jeden jediný. To vše ovlivňuje, jakým 
způsobem bude firma komunikovat směrem k  potencionálním zákazníkům. Dle autora 
knihy Marketing jako strategie vedoucí k úspěchu, NirmalyaKumara se firma musí 
rozhodnout o strategii, kterou se vydá mezi nediferencovaným, diferencovaným nebo 
koncentrovaným marketingem. V rámci nediferencovaného marketingu  firma určí jeden 
marketingový mix pro celý trh. Tato strategie můţe být účinná především na novém trhu a 
 12 
v doposud ne příliš poznaném odvětví, kdy cílí na velké mnoţství nových potenciálních 
zákazníků. Diferencovaná strategie cílí zároveň na více segmentů a pro kaţdý segment 
modifikuje svůj marketingový mix. V rámci koncentrovaného marketingu se firma 
zaměřuje pouze na jeden segment. (Kotler, s. 486 – 500) 
Positioning 
Posledním části metody STP je positioning. Po určení segmentů a vybrání cílové 
skupiny firma začne řešit konkrétní komunikační strategii, kterou následně bude cílit na 
vybraný segment. V zájmu firmy by mělo být odlišení svého produktu od konkurenčních 
produktů v očích potenciálních zákazníků. Firma se snaţí nastavit pozici produktu nebo 
celé značky pro cílovou skupinu zákazníků. To znamená jak by ji měli vnímat, jaké by z ní 
měli mít pocity a dojmy. Positioning tedy spočívá ve výběru prvků, na jejichţ základě má 
být produkt rozeznán. Autorka knihy Strategický marketing Jakubíková má na positioning 
několik náhledů. Při určování positioningu by se měla firma ptát na následující otázky: 
 Jakým způsobem chce být firma vnímána v mysli spotřebitele? 
 Jak se vymezuje vůči konkurenci? 
 Jak se vymezuje vůči dalším skupinám (dodavatelům, odběratelům, 
spolupracujícím firmám apod.)? 
Kumar (2008, s. 42) definuje positioning takto: „Positioning zahrnuje přípravu 
jedinečné prodejní propozice (uniquesellingproposition – USP) pro cílový segment. USP 
společnosti by měla být jak jedinečná, tedy odlišující se od ostatních konkurentů, tak 
prodejní, čili působící na cílové zákazníky. Ona je tím důvodem, proč společnost existuje a 
proč by ji zákazníci postrádali, pokud by přestala existovat. Dobře formulovaná USP by 
měla být snadno sdělitelná pouhým doplněním následující věty: Můj výrobek nebo sluţbu 
byste si měli kupovat, protoţe…“ 
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3. Komunikační mix 
Pokud zůstaneme u přirovnání D. Oglivyho, tedy zákazníka ke své vlastní ţeně, platí 
stejné přirovnání i pro marketingovou komunikaci. Uţ víme, ţe jsme si vybrali ideální 
partnerku, ale dalším krokem je, jak k ní hovořit, jak se k ní chovat.Pokud je muţ správný 
gentleman, nemůţe se k ţeně chovat jako k hlupákovi, naopak. Správný muţ se chová 
k ţeně tak, aby se cítila šťastná. Gentleman ví, jak se k dámě chovat. Přinese ji květinu, 
podrţí dveře, zabezpečí ji, ochrání. Zároveň ale nestačí být jen zdvořilý, čestný a hodný. 
To po čase můţe nudit a ţena ztratí zájem.  Musí být zábavný, inteligentní, musí ţenu 
zaujmout.  Pak ho ţena vnímá jako atraktivního muţe a nebude chtít jiného. Musí to být 
správný a přitaţlivý mix komunikace a pro kaţdou ţenu tento mix můţe vypadat jinak. A 
stejné je to i v marketingové komunikaci. 
Dle Foreta (2011, s. 11) je komunikační mix významná sloţka marketingového mixu a 
často ta nejviditelnější. Proto je tak důleţitá. Jde v ní o to, jak firma komunikuje a co 
sděluje cílovým zákazníkům. Kaţdá chyba v komunikaci firmy můţe být fatální a můţe 
pokazit reputaci firmy, která se těţko získává zpět. Hlavním úkolem marketingové 
komunikace je, aby zajistila kladné vnímání samotného produktu nebo značky zákazníky a 
tím s nimi dosáhla vytvoření dlouhodobě výnosných vztahů. Je důleţité, aby sdělení bylo 
srozumitelné a jasné. Častou chybou marketingových oddělení a agentur je krátkozrakost 
při plánování a exekuci komunikace. Marketéři se často nechají ovlivnit subjektivním 
pocitem líbí-nelíbí. O tom ale úspěšný komunikační mix není, i kdyţ to často bývají 
spojené nádoby.  To jestli se kampaň líbí pracovníkům firmy či nikoliv, je naprosto 
nepodstatné. Podstatné je, jak působí na cílovou skupinu. Je důleţité cílovou skupinu 
pochopit, následně zaujmout a srozumitelně ji předat hlavní sdělení odpovídajícímu cíli. 
Můţe se jednat o přesvědčení ke koupi nebo změnu postoje a chování zákazníků.  
Mezi cíli marketingové komunikace, jsou nejčastěji uváděné následující:  
 zvýšení povědomí o značce, 
 zvýšení povědomí o produktu, 
 zvýšení prodeje, 
 vliv a postoje ke značce, 
 vliv a postoj k produktu, 
 ovlivnění rozhodování k prodeji, 
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 budování trhu. 
Dle Kotlera (2007, s. 826) Proces marketingové komunikace a její dílčí cíle řeší model 
AIDA, který nám ukazuje, jakými stádii prochází kupující. Úspěšné komunikované sdělení 
by měla postupně zasáhnout všechny níţe popsané úrovně: 
 pozornost (attention), 
 zájem (interest), 
 přesvědčení (desire), 
 akce/nákup (action). 







Zdroj: vlastní, zpracováno dle Kotlera (2013, s. 521) 
Díky správnému targetingu jsou firmy schopny přesně zacílit marketingovou 
komunikaci. Komunikační strategie je pak především o výběru a ztvárnění náleţitého 
marketingového sdělení a zvolení komunikačního a mediálního mixu. Náplň marketingové 
komunikace dle Karlíčka (2011, s. 17) lze definovat takto: ,,Komunikační mix zahrnuje 
sedm hlavních komunikačních disciplín. Jsou jimi reklama, direkt marketing, podpora 
prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobní prodej a online 
komunikace.“  
Autoři Kotler a Keller (2013, s. 530) uvádějí, ţe firmy mají moţnost alokovat svůj 
rozpočet na marketingovou komunikaci mezi osm nástrojů – reklamu, podporu prodeje, 
public relations, události a záţitky, přímý marketing, interaktivní marketing, ústní šíření a 
osobní prodej. Rozšiřují tedy komunikační mix ještě o ústní šíření, které je vyvoláno 






3.1 Integrovaná marketingová komunikace 
 Integrace marketingový aktivit je dle marketingového odborníka Pelsmackera(2003, s. 
29) velice důleţitým prvkem celé marketingové  strategie. Znamená to, ţe jednotlivé 
nástroje jsou zvolené tak, ţe se vzájemně podporují a jdou jedním směrem. Veškerá 
komunikace, ať uţ třeba interní, ale především komunikace směrem k zákazníkům by měla 
vypadat tak, ţe je z jedné továrny.Komunikace by měla mít stejnou tonalitu jak vizuální, 
tak duchovní. Myšlenka, která je stanovena s ohledem na firemní cíle a strategii, by měla 
být protnuta všemi komunikačními aktivitami.  Z hlediska vizuálního jde o komunikaci v 
duchu jednotného designu a vizuálního stylu, které jsou tvořeny tak, aby respektovaly 
jednotu firemní identity. U velkých nadnárodních korporací se můţe zdát velice sloţité 
drţet jednu linii. K jednoduššímu dodrţování integrované komunikace slouţí grafické a 
komunikační manuály, podle kterých se pak řídí všechny pobočky. 
Hofsteda(2007, s. 37) nahlíţí na celek očima zákazníka. Jde o to jak celou 
integrovanou marketingovou komunikací vnímá koncový zákazník – jako tok informací 
z jednoho zdroje.  Tento náhled je velmi podobný předchozímu, ale ještě více se snaţí 
vcítit do role koncového zákazníka, vůči kterému je vedená komunikace. V moderním 
marketingu můţeme tento přístup ještě posunout dál díky popularitě digitálních medií, kde 
zákazníka můţeme přímo zapojit do procesu komunikace. 
3.2 Nástroje marketingové komunikace 
Marketingové nástroje lze brát jako prostředky. Prostřednictvím těchto prostředků 
firmy komunikují se svými stávajícími zákazníky, i s těmi potenciálními, které chce 
oslovit. Mezi tyto nástroje patří dle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) těchto 8 prostředků 
komunikace: 
 Reklama – reklamou nazýváme jakákoliv placenou formu neosobní 
prezentace a propagace myšlenek, zboţí nebo sluţeb jasně uvedeným 
sponzorem pomocí tiskových médií (noviny a časopisy), vysílacích médií 
(rozhlas a televize), síťových médií (telefon, kabel, satelit, internet), 
elektronických médií (audiopásky, videopásky, videodisky, CD–ROM, 
webové stránky) a displejových médií (billboardy, cedule, plakáty). 
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 Podpora prodeje – patří sem široká škála nástrojů, které jsou vyuţívány za 
účelem pobídnout zákazníky k vyzkoušení výrobku nebo rovnou k jeho 
nákupu. Patří sem například vzorky, kupony nebo dárky, podporu prodejních 
partnerů (nejrůznější marketingové fondy na reklamu nebo speciální 
vystavení výrobků v obchodech) a podporu prodejců (soutěţe pro prodejce). 
 Zážitkový marketing – aktivity a programy, které podporují interakci mezi 
značkou a zákazníkem. Jsou sponzorované firmou a zahrnují sportovní, 
umělecké, zábavné události. 
 Vztahy s veřejností (PR) – nástroje, které pomáhají budovat dobré jméno 
firmy. Mohou být zaměřené interně na zaměstnance společnosti nebo externě 
na spotřebitele, ostatní firmy, vládu nebo média. Cílem je podporovat či 
chránit image společnosti. 
 Přímý marketing – nástroj, který vyuţívá sluţby pošty, telefonu, faxu, e-
mailu či internetu k přímé komunikaci. Vyzívají zákazníky k odezvě anebo 
vyvolání dialogu. 
 On-line komunikace– nástroje vyuţívající online prostředí jsou v dnešní 
době nepostradatelnou součástí komunikačního mixu. Patří sem online 
aktivity a programy navrţené k oslovení zákazníků nebo potenciálních 
zákazníků a přímo nebo nepřímo usilující o zvýšení povědomí, zlepšení 
image nebo podpoření prodejů výrobků či sluţby. 
 Ústní šíření – jde o šíření zkušeností zákazníků mezi sebou. Můţe jít o ústní, 
psanou nebo elektronickou komunikaci. 
 Osobní prodej – komunikace tváří v tvář. Jedná se o interakci s jedním nebo 
více potenciálními zákazníky s cílem odprezentovat produkt, získat zpětnou 
vazbu, zodpovědět otázky nebo přijmout objednávky. 
Vzhledem k tématu této práce je důleţité tyto základní prvky komunikačního mixu 




Světlík (1994, s. 161) popisuje reklamu jako neosobní komunikaci, která je placená. 
Jde o komunikační nástroj, který vyuţívá veškerých typů medií. Běţný člověk se tak 
setkává s reklamou v průběhu kaţdého dne. Pomocí reklamy firma prezentuje své produkty 
a vyuţívá k tomu různé prvky, které působí na lidské smysly. Inzerce v tisku musí být 
kreativně zajímavá tak, aby zaujala oči. Televizní reklama působí navíc sluchový smysl, 
stejně jako reklama v rádiu. Reklama můţe mít na člověka pozitivní či negativní účinek. 
Firmy se samozřejmě snaţí o pozitivní dopad. V dnešní době, kdy je mediální trh zahlcen 
reklamou a populace je uţ vůči reklamně je často imunní,  je velice těţké zaujmout 
zákazníka. Přestoţe je stále často hlavní sloţkou komunikačního mixu, její význam se 
sniţuje. 
Karlíček (2011, s. 49)  popisuje benefity reklamy. Výhodou reklamy je velký zásah. 
Díky reklamě lze předávat marketingové sdělení širokému publiku. Oproti tomu 
nevýhodou je pak neosobnost a také to, ţe komunikace je jednosměrná a neprobíhá ţádná 
zpětná vazba. Ta je jednou z nejdůleţitějších při hodnocení komunikace, její pomocí lze 
zjistit jaká komunikace je úspěšná a jaká ne a na základě výsledků lze strategicky i 
operativně měnit přístup. Proto je potřeba brát reklamu jako jeden z nástrojů 
komunikačního mixu a je třeba ho propojit s ostatními moţnostmi marketingové 
komunikace.  
Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 545 - ) Reklamní sdělení můţe být přeneseno k cílové 
skupině několika prostředky. Kaţdé médium má své výhody a nevýhody. Nejčastěji 
vyuţívanými médii bývají tisk, televize a rádio.  
 tisková reklama – nevýhodou tiskové inzerce je její pasivita. Oproti vysílaným 
médiím zde nelze vyuţít dynamickou prezentaci sdělení. V některých případech se 
můţe tato nevýhoda zvrátit ve výhodu. Pokud čtenáře reklama zaujme, určuje si 
vlastní tempo příjmu sdělení. Aby reklama zaujala, musí být atraktivní v několika 
aspektech – obrázek, titulek a text. Obrázek musí zaujmout pozornost čtenáře, 
titulek přimět k přečtení textu a text atraktivně sdělit zprávu. V dnešní internetové 
době zaţívá celý trh tištěných médií velký úpadek a tento trend lze předpokládat i 
v budoucnu. Lze tedy předpokládat, ţe tisková reklama bude postupně ztrácet na 
významu.  
 televizní reklama – je obecně brána jako nejúčinnější reklamní médium, které 
oslovuje široké penzum spotřebitelů. Výhodou je její dynamika, díky níţ lze 
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prezentovat produkty a jeho vlastnosti, přednosti a také image spojenou s jeho 
uţíváním. Nevýhodou můţe být pomíjivost reklamy a v dnešní době plné rušivých 
elementů můţe být reklama často snadno přehlédnuta. Zásah televizní reklamy je 
také tříštěn rostoucími moţnosti sledovaných kanálů. I přes tyto nevýhody platí, ţe 
správně navrţená reklama je stále účinným komunikačním nástrojem, který dokáţe 
zvýšit hodnotu značky a ovlivnit trţby a zisk. 
 rozhlasovou reklamu – tedy reklama v rádiu, je všudy přítomným médiem. 
Výhodou je flexibilita, kdy náklady na výrobu spotu nejsou příliš vysoké a časy 
uzávěrky nejsou náročné. Rozhlasová reklama je nejvíce efektivní v ranních 
hodinách. Velkou nevýhodou je, ţe reklama nezasáhne zrakový smysl posluchače.  
 venkovní reklama – je také nazývána OOH (outofhome). Zahrnuje širokou škálu 
kreativních forem nástrojů, které mají za úkol přilákat pozornost spotřebitelů. OOH 
oslovuje spotřebitele v jejich běţném ţivotě, tedy kdyţ nakupují, pracují nebo tráví 
svůj volný čas. Mezi nejoblíbenější prostředky OOH patří billboardy, reklamy na 
veřejných místech nebo reklama v místě prodeje. Billboardy nabízejí, zvláště 
v dnešní době technologických vymoţeností, velký prostor pro kreativní ztvárnění.  
Právě kreativita rozhoduje o zaujetí pozornosti spotřebitelů. Mezi reklamu na 
veřejných místech řadíme formy reklamy v MHD, na autobusech, letadlech, 
v učebnách, na sportovních stadionech nebo toaletách. Reklamní plochy se v dnešní 
době objevují všude kolem nás a opět je tu jedním z rozhodujících faktorů úspěšné 
reklamy kreativita. Velký vliv má také reklama v místě prodeje. Podle Kellera a 
Kotlera (2013, s. 555) činí 74 % zákazníků své konečné nákupní rozhodnutí aţ 
v obchodě. 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje zahrnuje velké mnoţství nástrojů, které zvyšují pozornost 
potenciálních zákazníků. Nástroje podpory prodeje ovlivňují zákazníky přímo v místě 
prodeje. Kotler (2007, s. 880) popisuje podporu prodeje jako krátkodobou pobídku, která 
má podpořit základní benefity nabízeného produktu. Pobídky zvyšují zájem o výrobek a 
zvyšují prodeje. Podpora prodeje prezentuje důvody, proč si produkt či sluţbu koupit hned 
teď. Snaţí se motivovat zákazníka k okamţitému nákupu. 
Mezi nástroje podporující prodej, můţeme zařadit: 
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 Kupony – zákazníkům jsou nabízeny určité slevy nabízených produktů. 
 Vzorky zdarma – nástroj je vyuţíván především u nových výrobků, které jsou 
potřeba představit zákazníkům. Zákazník by měl mít moţnost zkusit si výrobek 
sám osobně. Důsledkem by pak měl být zvýšený prodej těchto produktů jiţ 
v raných fázích ţivotního cyklu. 
 Refundace, rabaty – tento nástroj funguje na přidělení zvláštní slevy, obvykle na 
základě předloţení dokladu o nákupu výrobku. 
 Prémie – jedná se o odměnu pro zákazníky. Za nákup určitého výrobku obdrţí 
zákazník zdarma nebo za minimální cenu další. 
 Cenově vhodné balení – při nákupu určitého mnoţství získá zákazník další zdarma. 
Například 3 + 1 zdarma.  
 Spotřebitelské soutěţe – zákazníci se mohou účastnit soutěţe, která je zaloţena na 
určitých schopnostech nebo vstoupí do soutěţe pouze registrací. 
 Předvádění výrobku – produkt je spotřebitelům předveden s cílem motivovat 
zúčastněné k vyzkoušení daného výrobku. 
 Dárky – zákazníci jsou obdarováváni například za realizaci nákupu v určitém 
mnoţství nebo v určitém čase. 
 Referenční dárky – pokud stálí zákazníci přivedou další zákazníky do věrnostního 
programu, dostanou referenční dary. 
 Výstavní zařízení – v místě prodeje jsou nabízeny a vystavovány propagační 
materiály, které mají stimulovat k nákupu.  
Hlavními cíli podpory prodeje dle Jakubíkové (2008, s. 257) jsou: 
 podpořit prodej nového produktu u obchodníků, 
 podpořit nákup produktu u obchodníků, 
 zvýšit počet mezičlánků, které budou dále distribuovat produkt, 
 podpořit velkoobchodníky, maloobchodníky, obchodní personál, 
 identifikovat nové kupující, 
 budovat zákaznickou loajalitu, 
 zavést a podpořit účinnou značku. 
Zážitkový marketing 
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Autor knihy Karlíček (2011, s. 137) popisuje, jak firma můţe nabízet záţitky. Nejlépe 
se nabízejí pomocí tzv. Event marketingu neboli záţitkového marketingu. Ten představuje 
organizované události, prostřednictvím nichţ firma nabízí moţnost záţitků pro svoji 
cílovou skupinu. Tyto marketingové události nabízí účastníkům sportovní, kulturní, 
gastronomický nebo jinak atraktivní program a tím se snaţí přitáhnout pozornost cílové 
skupiny. U cílové skupiny se tak vytváří emoce a tím dochází k hlubšímu propojení s 
danou značkou. Cílem je tedy vzbudit kladné pocity u koncového zákazníka a tím budovat 
jejich kladné vztahy směrem ke značce. Tyto aktivity můţe firma organizovat sama přímo 
v místě prodeje nebo se i můţe účastnit akcí, organizovaných jinými subjekty 
Benefitem, jenţ Event marketing přináší firmám, je progres v budování značky a 
zvyšování jejího kreditu v očích zákazníků. Nejen ţe prohlubuje vztah ke značce u 
stávajících zákazníků, ale můţe oslovit nové a přilákat je ke značce. Zdařilé eventy 
dokáţou vyvolat pozitivní reakce u zákazníků a rozpoutat WOM (wordofmouth) vlnu, coţ 
znamená, ţe se šíří zpráva o značce samovolně mezi lidmi. Na organizovaných událostech 
můţe firma prezentovat co potřebuje, například novinky ve svém portfoliu. Výhodou této 
prezentace je osobní projev, kdy můţou být produkty ukázány v akci a účastníci si je často 
mohou sami vyzkoušet. Firma zde můţe získat přímou zpětnou vazbu a také lze event. 
vyuţít pro sběr kontaktních údajů účastníků, které potom firma můţe vyuţít například 
v přímém marketingu. Pokud je event vydařený, často na něj navazují PR aktivity, kde se 
komunikuje právě daná událost. 
Vztahy s veřejností (PR) 
Není výjimkou, ţe se lidé v dnešní době přehlcené nabídkami různých prodejců 
rozhodují na základě značky, kterou je produkt vyroben. Denně jsme atakováni zprávami o 
tom, ţe některý výrobce nechrání ţivotní prostředí nebo naopak, ţe jiný výrobce pomáhá 
finančními prostředky dětem bez domova apod. Všechna tyto oznámení, mají vliv na to, 
jak se zákazník na danou značku dívá a zda ji chce podporovat, či nikoliv.  
Foret (2011, s. 307) objasňuje fungování PR ve firmě. V dnešní době má kaţdá větší 
firma má buď své PR oddělení, které se stará o všechny aktivity směřující k veřejnosti, 
nebo si firma najme externí agenturu, která se na tento obor specializuje. Agentura má za 
úkol zamezit šíření negativních zpráv do médií a naopak zajišťovat, aby bylo generováno 
co nejvíce zpráv pozitivních. Oproti reklamě lze PR povaţovat za důvěryhodnější způsob 
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Tabulka č. 1 Externí a interní klíčové skupiny pro PR 
Externí Interní 
finanční skupiny vlastní zaměstnanci 
sdělovací prostředky majitelé a akcionáři 
zastupitelské orgány a úřady   
místní obyvatelé a komunity   
Zdroj: vlastní dle Foret (2011, s. 307) 
Marketingové kapacity Kotler a Keller (2013, s. 531) hodnotí roli PR v dnešní době. 
„Marketéři public relations často nedoceňují, přesto však můţe být jejich dobře 
promyšlený program koordinovaný s ostatními prvky marketingového mixu extrémně 
účinný, zejména pokud se společnost potřebuje zaměřit na objevující se mylné představy 
spotřebitelů.“  
Ftorek (2012, s. 18) definuje vztahy s veřejností takto: „Aktivní ovlivňovaní mínění 
veřejnosti nebo jiné konkrétní cílové skupiny s cílem získání souhlasu mezi občany. 
Souhlasem můţe být nákup inzerovaného zboţí či sluţeb.“ 
Hlavním cílem nástroje Public Relations je tedy vzbudit zájem, podpořit určité jednání, 
prodat atd. Soustředí se i na dlouhodobější cíle, kterými jsou image firmy nebo 
komunikace s cílovými zákazníky.  
Jako konkrétní příklad můţeme uvést tiskové konference, různé společenské události 
pořádané pro potenciální zákazníky, sportovní akce, lobbistické aktivity nebo charitativní 
akce. Jde tedy o úsilí, které firma vynakládá v delším časovém horizontu a snaţí se 
vytvářet vzájemné vztahy mezi organizací a veřejností. Důvěryhodnost, kterou si firma 
vybuduje, můţe značně ovlivnit tu část populace, která není příliš přístupná samotné 
reklamě. 
Přímý marketing 
Podle Kotlera (2007, s. 928 – 941) umoţňuje přímý marketing neboli direct marketing 
velmi přesné zacílení a zároveň vymezení cílové skupiny. Přímý marketing je také 
jednoduchý na kontrolu a vyhodnocení celé akce. Vzhledem k zacílení přímého 
marketingu na konkrétní skupinu, můţeme povaţovat za nevýhodu menší dosah vůči 
široké veřejnosti.  
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Cílovou skupinu však má společnost moţnost oslovit rychleji a osobněji a především 
získat zpětnou vazbu v krátkém čase. Samotný přímý marketing je neveřejný, aktuální a 
přizpůsobený osobám, na které působí. Firmy mají moţnost měnit svá sdělení dle 
konkrétních osob na které se cílí. 
Základními prostředky tohoto nástroje patří katalogy, telefonní seznamy, adresáře, 
tiskoviny pro zákazníky nebo prospekty. Tyto prostředky jsou efektivní v případě zvolení 
správného produktu, cílové skupiny a především formy dialogu. 
Často se společnost při výběru agentury, která se přímému marketingu věnuje, zajímá, 
jakou databází agentura disponuje, jak ji aktualizuje a jakými způsoby svá data chrání. 
Keller (2007, s. 642) definuje  přímý marketing takto: „Direct marketing (přímý 
marketing) je definován jako vyuţití přímých kanálů k oslovení zákazníků a k doručení 
zboţí i sluţeb zákazníkům bez pouţití marketingových prostředků (mezičlánků). Tyto 
kanály zahrnují direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivní televizi, kiosky, 
internetové stránky a mobilní zařízení.“ 
On-line komunikace  
V dnešní době se on-line komunikace stala nepostradatelnou součástí komunikačního 
mixu většiny firem. Komunikace v on-line prostředí je úzce spjata s ostatními kanály 
marketingové komunikace. Prostřednictvím internetu lze dosáhnout hned několika cílů, 
jako například prezentovat produktové novinky, prezentovat aktuální nabídku a v 
neposlední řadě také posílit image značky. 
Dle autorky Přikrylové (2010, s. 221) je jedním z největších benefitů on-line 
komunikace její interaktivita se zákazníkem. Firma tedy nemluví pasivně k osloveným 
lidem, ale uţivatelé internetu interaktivně reagují na reklamní sdělení. Efektivní 
komunikaci na internetu dle autorky musí splňovat následující poţadavky:  
 přitáhnout pozornost uţivatelů, 
 upoutat pozornost a přimět uţivatele ke spolupráci, 
 udrţet uţivatele a zajistit, aby se vrátil k aplikaci, 
 zjistit preference potenciálního zákazníka, 
 vytvořit vztah, který nabídne individualizovaný kontakt. 
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Další velkou výhodou marketing v on-line prostředí je cílení. Lze zde velmi přesně 
zacílit komunikaci na konkrétní cílovou skupinu. Dochází tak mnohdy k okamţité zpětné 
vazbě. V digitálním prostředí je také velkou měřitelnost efektivity komunikace. Zpravidla 
se jedná o velice efektivní komunikační nástroj. I z toho důvodu, ţe není příliš nákladný. 
Internet se jiţ dávno stal masovou záleţitostí a to i v České republice, coţ dokazují i 
nejnovější statistiky. Dle nejaktuálnější statistik na on-line portále Tyinternety.cz v roce 
2016 bylo v české republice 6,9 milionů uţivatelů internetu. Těmto vysokým číslům 
napomáhá i trend poslední doby, chytré telefony, prostřednictvím nichţ se na internet 
připojuje 55 % uţivatelů internetu. 
I z těchto informací lze potvrdit, ţe význam internetového prostředí je obrovský a stále 
roste. Přináší tak firmám obrovské moţnosti v marketingové komunikaci. Velká příleţitost 
přináší také velká rizika nebezpečí. Tento stav vystihl velmi trefně zakladatel a výkonný 
ředitel jednoho z největších světových obchodních on-line portálů Amazon.com JeffBezos: 
„If you make customers unhappy in the physical world, they might each tell 6 friends. If 
you make customers unhappy on the Internet, they can each tell 6,000 friends”2 
(Humphrey, 2010, s. 14). 
Autorky knihy Moderní marketingová komunikace (Jahodová, Přikrylová, s. 224) 
vymezují nástroje, které firma můţe vyuţívat na internetu. Lze sem řadit webové stránky, 
které jiţ mají pevné místo v marketingovém mixu firmy. Ty zde prezentují své hlavní 
benefity. Webové stránky mohou přesáhnout prezentační rámec pokud firmy prodávají své 
produkty přes e-shop na svých stránkách.Dalšími nástroji jsou microsites neboli mikro 
stránky vyuţívané především ke komunikaci obsahu jednotlivých kampaní. Méně 
viditelnými nástroji pak mohou být buzz marketing, virální marketing nebo nastavení SEO 
(SearchEngineOptimalization) – tedy optimalizace klíčových slov na webových stránkách 
tak, aby se co nejefektivněji zobrazovaly při zadání daných slov ve vyhledavačích. 
Výsledkem optimalizace je, ţe zadá-li někdo do vyhledávače určité klíčové slovo (spojené 
s vaší webovou stránkou/produktem), zobrazí se stránky na prvních pozicích v přirozených 
(neplacených) výsledcích hledání. 
                                                 
2„Pokud budete mít nespokojené zákazníky v reálném světě, kaţdý z nich to můţe říct svým 6 přátelům. Pokud budete mít nespokojené 
zákazníky na internetu, kaţdý z nich to můţe říct 6 000  kamarádům.“ 
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Dalším trendem dnešní doby v on-line prostředí je vyuţívání sociálních sítí. Zde 
dochází k interaktivní komunikaci mezi firmami a uţivateli sociálních sítí. Mezi 
nejpopulárnější sociální sítě v České republice patří Facebook, Instagram, LinkedIn a 
Twitter. Kaţdá sociální síť funguje na jiných principech, a proto by se měla komunikace 
firmy přizpůsobit těmto platformám. Například Instagram funguje na principu krásných 
imagových fotek. Ty tvoří atraktivní obsah, který uţivatel snadno přijímá především ve 
svých mobilních přístrojích. Komunikace by tak měla být přizpůsobena těmto nepsaným 
pravidlům.   
V tomto prostředí je potřeba sledovat, jak se mění prostředí a jak ovlivňují nové 
technologie nové funkce. Pokud chtějí firmy komunikovat co nejefektivněji, je nutné, aby 
nové trendy implikovaly do svého komunikačního plánu.  
Osobní prodej 
Osobní prodej je dle Foreta (2011, s. 301) nástrojem, který umí zaujmout zákazníka a 
je schopný produkt hezky prezentovat. Pokud prodejce působí důvěryhodně, je to velice 
dobrý předpoklad pro nákup zákazníka. Zákazník si navíc můţe odnést příjemný záţitek 
spojený s osobním přístupem. Jedná se tedy o velice důleţitý prvek v celém komunikačním 
mixu. Proto jsou prodejci důkladně vybíráni a následně školeni a připraveni dle firemního 
manuálu, tak aby komunikovali v rámci firemní identity.  
Dle autorky knihy Psychologie reklamy Vysekalové (2012, s. 21)  patří osobní prodej 
k nejefektivnějším prostředkům marketingové komunikace. Vyuţívá psychologické 
poznatky z verbální i neverbální interpersonální komunikace. Díky svému 
bezprostřednímu osobnímu kontaktu dokáţou prodejci účinně ovlivňovat zákazníka přímo 
v místě prodeje. Osobní kontakt také umoţňuje lépe poznat potřeby druhé strany a podle 
toho nastavit způsob prodeje. V případě Hamleys je další přidanou hodnotou osobního 
prodeje záţitek, který jsou schopni zaměstnanci cílovému zákazníkovi přinést. 
Zaměstnanci Hamleys pracují v kostýmech pohádkových postav a přináší tak radost 
dětským zákazníkům, kteří si odnesou příjemný záţitek a chtějí se vracet. 
4. Značka a její budování 
Kotler a Keller (2013, s. 279 – 307) popisují budování úspěšných značek. Podle autorů 
představuje značka jméno, symbol, barvu, design a jejich kombinace. Jejím účelem je, aby 
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zákazník dokázal identifikovat produkty firmy od konkurenčních produktů. Je jedním 
z nejhodnotnějších nehmotných aktiv kaţdé společnosti.  
Autoři D. A. Aaker a A. Biel (1993, s. 4 - 7) popisují pojem „brandequity“ v 
marketingovém prostředí. To lze do češtiny přeloţit jako hodnota značky, která 
představuje spojení značkové personality, image značky a jejich vztah. Firmy se snaţí 
vybudovat tuto hodnotu, která pak ovlivňuje zákazníkovo chování. Hodnota značky je 
silnou konkurenční výhodou, která pak rozhoduje při výběru nákupu. Firmy, které mají 
vybudovanou silnou značku, si navíc mohou dovolit účtovat zákazníkům vyšší ceny za své 
produkty.  
 Firmy často nepředstavují pouze jednu značku. Jak popisují autoři Kotler a Keller 
(2013, s. 290 – 300) velké firmy s širokým portfoliem musí řešit strategické rozhodnutí, 
zdali budou nabízet produkty pod jednou korporátní značkou nebo portfolio značkově 
diverzifikují. Tyto dvě strategie se nazývají House ofbrands (dům značek) a Branded house 
(značkový dům). Dům značek představuje více značek, které sice patří pod jednu firmu, 
ale často zákazník ani neví, ţe tomu tak je. Firma tak můţe zaujmout širší cílové spektrum 
a obsáhnout větší podíl na trhu. Výhodou strategie značkového domu je právě síla značky, 
která tak podporuje všechny produktové řady, které je tak lehčí uvést na trh s podporou 
silné značky v zádech. Mezi těmito póly existují i více kompromisní přístupy, které 
kombinují oba přístupy. Vytváří se tak podznačky, které mají v názvu korporátní název 
značky doplněný o název produktové řady.  
Kaţdé společnosti jde o vytvoření silné značky. Proto se řízení značky stává důleţitou 
náplní brand manaţerů, tedy manaţerů, kteří mají na starosti strategické rozhodování o 
značce. Základem silné značky však stále zůstává kvalitní výrobek či sluţba, coţ zajistí 
věrnost potenciálních zákazníků. Pokud jednou ztratí firma prestiţ, například kvůli 
nekvalitním výrobkům, je velmi těţké si ji získat zpět. Produkt musí být také podporován 
správnou komunikací. 
Důleţitou roli v budování značky hraje také marketingová komunikace, které předchází 
důkladné plánování. Úkolem marketingové komunikace je především vytvořit silnou 
značku a nadále ji rozvíjet a především udrţovat i chránit tuto pozici na trhu. Výrobky, 
které se pomocí značky nějakým způsobem odlišují od ostatních produktů ze stejné 
kategorie, lze povaţovat za výrobky značkové. Odlišnost můţe být pocitová, nehmotná, ale 
i funkční či racionální. Značka jako taková byla „stvořena“ za účelem právě odlišení 
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výrobků od různých distributorů. Nyní značky zvyšují hodnotu společností a mají tak 
důleţitou roli na jakémkoliv trhu. 
5. Měření efektivity marketingu 
Nedílnou součástí marketingové komunikace je její vyhodnocování. Firmy potřebují 
vědět, co přinesly investované peníze do marketingových aktivit a zdali je efektivní 
alokovat peníze stejným způsobem v budoucnu. Získaná data slouţí i pro strategické 
rozhodování a plánování. Pro správné vyhodnocení je důleţité získat relevantní zpětnou 
vazbu a data. Ty jsou odlišná podle stanovených strategických cílů a jednotlivých cílů 
vyuţitých komunikačních nástrojů. 
V dnešní době často vyuţívaný on-line marketing nabízí přesné měření efektivity on-
line komunikačních nástrojů. Cíle těchto nástrojů mohou být různé. Častým cílem on-line 
reklamy je přivést uţivatele na webové stránky firmy nebo danou microsite (Podpůrné 
webové stránky menšího rozsahu neţ je hlavní web, které mohou být vyuţívány 
k prezentaci jednotlivých produktů nebo kampaní.) K tomu se nejčastěji vyuţívají metriky 
PPC, CTR: 
 PPC – pay per clic – nastavení bannerové reklamy, kde zákazník, tedy firma 
Hamleys, platí za kaţdé kliknutí na reklamu. 
 CTR – clickthroughrate – jedná se o míru prokliku uváděnou v procentech, 
tedy poměr počtu kliknutí, která reklama zaznamená, a počtu jejích zobrazení. 
Dalším účelem on-line reklamy, například bannerové nebo video reklamní kampaně, je 
přenést sdělení k uţivatelům (tyto kampaně a on-line reklama často propojuje i účel přivést 
uţivatele na dané webové stránky). Pokud je tedy cílem zaujmout uţivatele a přenést jim 
sdělení, zajímá firmu, kolik lidí bylo danou reklamou osloveno. Pro tento účel se vyuţívají 
metriky CPT nebo CPV. 
 CPV – cost per view – formát reklamy, kdy klient platí za reálné shlédnutí 
videoreklamy nebo za reakci daného videa, myšleno především klik na odkaz. 
 CPT – cost per thousand – metrika, která je pouţívána nejen v digitálním 
prostředí, ale i v tisku a televizi, kde firmy platí za tisíc oslovených čtenářů 
nebo diváků nebo za tisíc zobrazení reklamy. 
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Digitální prostředí nabízí ještě komplexnější vhled do uţivatelského chování v on-line 
prostředí a na efektivitu dané kampaně v tomto prostředí. Webová analytika, jako celek, je 
měření, sběr, analýza a reportování internetových dat za účelem porozumění a zlepšování 
pouţívání webu. V současnosti je nejrozšířenějším webovým analytickým nástrojem 
Google Analytics, k jehoţ výhodám patří jednoduchost, přehlednost, efektivita a kompletní 
behaviorální přehled. Na oficiálních stránkách je tato sluţba popsána jako nástroj, který 
umoţňuje měřit prodej a konverze a který nabízí aktuální informace o tom, jak návštěvníci 
vyuţívají webové stránky a jak se na ně dostali, prostřednictvím nichţ lze lépe dosáhnout i 
opětovné návštěvy uţivatele. 
Pro firmy a zvláště marketingová oddělení vycházejí z těchto analýz velice zajímavá 
data. Měří se především tyto údaje: 
 Jedineční návštěvníci (Uniquevisitors) - počet unikátních návštěvníků (kaţdý 
jednotlivec je započítán pouze jednou) za dané časové období.  
 Návštěvy(Visits/Sessions) - návštěva je definovaná interakce jednotlivce s 
webovou stránkou, např. zobrazení stránky.  
 Zobrazení stránky - číslo, kolikrát byla stránka zobrazena. Všechna získaná 
data (kliknutí, interakce s formuláři, potaţení myší na mapě atp.) je třeba 
seskupit analytickým prostředkem do návštěvy (visit/session) tento proces se 
nazývá sessionization.  
 Míra okamžitého opuštění (Bouncerate) – analyzuje chování uţivatele, kdy 
uţivatel odchází ihned po zhlédnutí první stránky a v procházení webu 
nepokračuje. Tento nástroj můţe dodat uţitečná data k relevantnosti cílové 
skupiny.  
Velmi přesné měření efektivity nabízí také marketingová komunikace na sociálních 
sítích. Ty v dnešní době nabízí velice uţitečné nástroje, které sbírají data na jejichţ základě 
se pak hodnotí úspěšnost aktivity. Mezi hlavní výkonné statistiky, které jsou sledované na 
sociálních sítích patří: 
 Dosah příspěvku – kolik lidí bylo osloveno daným příspěvkem. 
 Zhlédnutí - uvádí, kolikrát lidé zhlédli video nebo s ním provedli nějakou 
interakci. 
 Míra zhlédnutí - udává počet zhlédnutí nebo interakcí, jeţ příspěvek získá, 
vydělený počtem zobrazení reklamy. 
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 Interakce  - udávají počet kliknutí na interaktivní prvky příspěvku. 
 Počet získaných fanoušků a odběratelů – počet lidí, kteří sleduji daný profil. 
 Sledovanost videa – tyto statistiky lze sledovat po kvartilech: 
 Video přehráno do 25 % udává počet přehrání videa do 1/4 jeho délky. 
 Video přehráno do 50 % udává počet přehrání videa do 1/2 jeho délky. 
 Video přehráno do 75 % udává počet přehrání videa do 3/4 jeho délky. 
 Video přehráno do 100 % udává počet přehrání videa aţ do konce. 
Pro off-line nástroje neexistují tak přesné metriky na určení efektivity daného nástroje. 
Velice důleţitým a uţitečným ukazatelem pro efektivní zásah relevantní cílové skupiny je 
afinita. Tu vyuţívají veškeré mediální agentury k vhodnému zacílení marketingové 
komunikace v tisku, rádiu i televizi. 
 Afinita je index popisující vhodnost konkrétního reklamního nosiče, například 
magazínu nebo TV pořadu pro určenou cílovou skupinu. Charakterizuje, jak 
konkrétní cílová skupina sleduje dané médium ve srovnání s obecnou populací, 
která je obvykle dána dospělou populací nad 15 let. Počítá se jako sledovanost 
média v konkrétní cílové skupině děleno sledovaností v populaci. 
Pro tiskovou reklamu je v dnešní době velice obtíţné změřit efektivitu komunikace. 
Hlavní ukazatele postavení tištěných médií na trhu jsou čtenost a prodaný náklad. Tyto 
ukazatele v kombinaci s afinitou lze vyuţít i pro určení efektivity dané komunikace. 
 Čtenost - procento cílové skupiny, které četlo konkrétní tiskový titul. Udává se 
v tisících nebo procentech cílové skupiny. Odpovídá na otázku, kolik lidí četlo 
konkrétní vydání např. deníku nebo týdeníku.  
 Prodaný náklad - celkový počet prodaných kusů jednoho vydání tiskového 
titulu. Vztahuje se vţdy k periodicitě vydání daného titulu (u deníků den, u 
týdeníků týden, u měsíčníku měsíc atp.). 
Čtenost můţe mít jiná čísla neţ prodaný náklad. Obyčejně jsou čísla čtenosti vyšší 
z důvodu, ţe jeden vydaný náklad můţe přečíst více lidí. Čtenost se zjišťuje pomocí 
dotazování v rámci výzkumu Media projekt. To ale nedává vţdy relevantní čísla, neboť při 
dotazování lidé často neuvádějí pravdivá data, například z důvodu udrţení osobní image. 
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V televizní reklamě se pro efektivní marketingovou komunikaci vyuţívá rating 
sledovanosti. Při plánování televizních kampaní se pak vyuţívá tzv. spotlistů, které jsou 
navrţeny tak, aby byla kampaň co nejefektivnější.  
 Rating - procento z populace, které bylo zasaţeno reklamním sdělením. Udává 
se v procentech cílové skupiny nebo v tisících. Udává také sledovanost pořadu 
nebo poslechovost rozhlasové stanice. 
 Spotlist - je detailní dokument týkající se dané televizní kampaně, který 
zpravidla obsahuje: 
1. Seznam naplánovaných spotů, tedy televizních reklam. 
2. Čas jejich uvedení. 
3. TV stanici, na které bude vysílán. 
4. Pořad, v jehoţ rámci budou spoty uvedeny. 
5. Předpokládanou sledovanost (rating). 
6. Cenu za odvysílání. 
7. Uvedení, zda se jedná o řádný nebo kompenzační spot. 
Firmu samozřejmě zajímá i celkový přínos kompletního marketingu vzhledem ke 
stanoveným cílům. Strategické cíle pro marketingovou činnost jsou nejčastěji zvýšení 
prodejů a zvýšení povědomí o značce a budování její image.  
Pokud je cílem marketingové komunikace podpora motivace kupujících k nákupu, lze 
vyuţít porovnání stavových čísel prodejů v daném období - před kampaní, během ni a po 
jejím skončení. Firmy musí brát v úvahu sezónní výkyvy prodejnosti některých produktů. 
Relevantní data nám sdělí, nakolik byla kampaň celkově úspěšná. I k tomuto porovnání 
firmy vyuţívají nástroje pro měření: 
 Footfall – počet návštěvníků za určité období. Data se dají vyhodnocovat za 
hodinu, za den, za týden i za delší periody. 
 Počet nákupů – číslo kolik nákupů se uskuteční za určité období. 
 Konverze % – ukazuje kolik procent návštěvníků se přemění v zákazníka, tedy 
kolik návštěvníků provede nákup. 
 Nákupní košík – jak velký je nákup na daného zákazníka, z čehoţ se následně dá 
vypočítat průměrná výše nákupu na jednoho zákazníka. 
Sloţitější vyhodnocení efektivity marketingových aktivit je u komunikačních nástrojů, 
jejichţ cílem je budování značky a šíření její povědomí. U nich se pracuje více s měkkými 
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daty, jako jsou názory a postoje a získané údaje nemusí být natolik jednoznačné. Pro 
získání takovýchto dat je vhodné vyuţít marketingový výzkum.I tak je ale velice uţitečné 
měřit jejich efektivitu. 
Keller a Kotler (2013, s. 130 – 147) ve své knize uvádějí, jak efektivně provádět 
marketingový výzkum. Doporučují k tomu šest kroků: 
1. Definice problému a cílů výzkumu 
2. Příprava plánu výzkumu 
3. Sběr informací 
4. Analýza informací 
5. Prezentace výsledků 
6. Rozhodnutí 
Prostřednictvím marketingového výzkumu zkoumáme především ty údaje, které se 
budeme snaţit působením kampaně změnit. V takovýchto případech je důleţité 
zaznamenat stav před vyuţitím dané marketingové aktivity. Je přitom nutné zachovat 
stejnou metodiku výzkumu, aby byla získaná data porovnatelná a relevantní. Po uplynutí 




6. Charakteristika společnosti Hamleys 
Hamleys je celosvětový řetězec hračkářství. Zakladatelem této značky je William 
Hamleys. Jeho snem bylo zaloţit nejlepší a nejzábavnější hračkářství na světě. A to se mu 
vlastně povedlo. V Londýně prodával hračky pod značkou Hamleys od roku 1760. V roce 
1881 otevřel první a dnes nejslavnější prodejnu Hamleys v londýnské ulici Regent Street. 
V počátcích obchod Hamleys nabízel cínové vojáčky, houpací koně a hadrové panenky. 
Ke konci vlády královny Viktorie se police obchodu plnily loutkami, kouzelnými 
lucernami a modely lodí, ale také soupravami kroketu, kriketovými pálkami a fotbalovými 
míči. Hamleys jako první uvedli na trh hru, kterou si veřejnost okamţitě zamilovala a 
podle zvuku skákajícího míče ji pojmenovala ping pong. 
Díky evropské ekonomické krizi bylo hračkářství zavřeno v roce 1931. Hamleys 
pak ale koupil Walter Lines a obnovil jeho slávu. Dnešní Hamleys na své slavné originální 
adrese v Regent Street rozdává dětem radost v sedmi patrech svého kouzelného světa 
plného hraček. 
Hamleys je na trhu více neţ 255 let a dle oficiálních webových stránek má dnes, v 
roce 2016, otevřeno po celém světě 97 obchodů. Značka se tak stala celosvětovým 
fenoménem. Obchody po celém světě fungují na bázi franšízových licencí a stejně tomu 
tak je i v případě obchodu v Praze. Obchodní partneři Pavel Zavadil a Pavel Čmelík 
koupili licenci pro pět zemí: Česko, Slovensko, Rakousko, Polsko a Maďarsko. Investovali 
svůj kapitál a mateřská společnost dohlíţí, aby dodrţovali jejich standardy z hlediska 
designu, kvality sluţeb a zboţí. Jak uvádí spolumajitel Pavel Čmelík v rozhovoru pro 
online portál ekonomika.idnes.cz, investice do této licence nebyla malá, ale díky 
neomezenému počtu obchodů v dohodnutém regionu věří, ţe se dlouhodobě vyplatí. 
Hamleys celosvětově staví tři druhy obchodů – takzvané vlajkové lodě, coţ znamená 
obchod od 1 500 do 2 500 metrů čtverečních. Dalším typem jsou pak středně velké 
obchody s rozlohou 400 aţ 1 000 metrů čtverečních. Posledním typem jsou takzvané 
“travelstores”, které často bývají na letištích, nádraţích nebo rezortech. V Praze se rozhodli 
vystavět obchod první kategorie, tedy vlajkovou loď pro daný region.  
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Na jaře roku 2016 otevřeli svůj první obchod na lukrativní adrese Na příkopech 14, 
Praha 1.  Praha se tak stala prvním městem západní a střední Evropy, kde je tento koncept 
k vidění. Praţské Hamleys nabízí zábavu dětem na rozloze 4 500 metrů čtverečních, coţ 
převyšuje i koncept vlajkové lodi dle nastavené celosvětové strategie. 
6.1 Marketingová strategie firmy Hamleys 
Základní myšlenkou celé strategie je unikátní přístup na trhu hraček, a to prodej 
postavený na zážitcích. Dlouhodobou vizí značky Hamleys v Praze je stát se 
vyhledávanou atrakcí pro rodiny. Hračkářství Na Příkopech by se mělo zařadit mezi 
vyhledávané výletní tipy vedle jiţ oblíbených míst jako Praţská ZOO, Praţský hrad, 
aquapark Aquapalace v Čestlicích atd. Pokud rodina z jiného kouta Čech nebo i zahraničí 
vyrazí do Prahy, například jednou za rok, mělo by se Hamleys objevit na listině míst, kde 
se chtějí zastavit.  
Hamleys v České republice funguje jako franšíza na základě licence koupené od 
velkého mezinárodního hráče. To je v mnoha ohledech velkou výhodou, například 
v případě nabídky zákazníkům. Ta je v Hamleys vţdy aktuální, stejně jako na západním 
trhu, a tak se novinky dostanou na český trh dříve prostřednictvím hračkářství Hamleys. 
Další velkou výhodou je určitě velké jméno značky, která má po světě velký věhlas. Model 
franšízy má také svá omezení. Je důleţité zmínit omezení pravomocí při tvorbě strategie, 
komunikačního mixu a celé tonality komunikace. Některé oblasti jsou řízeny korporátním 
nastavení mateřské firmy v Londýně. Jedná se především o pravidla dodrţování firemní 
identity. Je nastaven manuál pro grafické zpracování všech vizuálů v marketingové 
komunikaci, kde je stanovena například práce s logem, povolené barvy pro tisk i digitální 
formu, fonty písma a tak dále. Jinak mateřská firma nechává marketingovou strategii 
víceméně v pravomoci manaţerů na českém trhu. Docílí tak adaptaci na české prostředí, 
coţ by mělo přinést rychlejší a silnější propojení s lokálním cílovým segmentem. 
Hamleys se dá přirovnat k malému Disneylandu. Mixem nabízených atrakcí 
v atraktivním prostředí se Hamleys zcela vymyká konkurenci a naplňuje svoji vizi. Ţe jde 
opravdu o podnikatelský plán a ne jenom o snění ve stylu Alenky z říše divů, potvrzují 
slova spolumajitele Pavla Zavadila: „Zprostředkování záţitků a prodeje jsou spojené 
nádoby. V Anglii u třetiny návštěvníků skončí hračky v nákupním košíku.“ Nákup by tak 
měl být spojený s emocemi a zákazníci se budou vracet.  Navíc statistiky z Londýna také 
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ukazují, ţe nákupy a útrata díky těmto emocím v Hamleys jsou větší neţ v běţných 
obchodech nebo na internetu. Ze záţitků si tak buduje firma Hamleys konkurenční výhodu. 
Hamleys nabízí mnoho atraktivních akcí přímo in house, za kterými by se měly 
vydávat rodiny s dětmi. Nejde tedy jenom o obchod, kde jsou plné regály s nabízenými 
hračkami. Zákazníci zde naleznou kavárnu a různé koutky ke hraní pro děti, kde si mohou 
vyzkoušet řadu nabízených hraček. Velkými lákadly jsou potom atrakce jako bagry, kdy 
děti ovládají velké bagry pracující ve výkopu s 12 tisíci barevných míčků, dále mluvící 
strom, který interaktivně komunikuje s dětmi a vypráví jim zajímavé historky. Děti se také 
baví ve vodním světě, kde jim hlavu zaměstnávají různé kreativní hry s vodou. Především 
pro malé kluky jsou lákavé závody na autodráze. Holky se zase mohou vyfotit před 
zeleným plátnem a na fotce se tak ocitnou na pohádkovém místě. Zajímavou atrakcí je i 
domeček, kde se perspektiva zdá být nereálná. Jako v pohádce a mezi největší lákadla však 
patří skluzavka a kolosální kolotoč. Skluzavka sveze malé zákazníky z druhého patra do 
prvního. Benátský kolotoč je dominantou celého hračkářství. „Wow“ efekt podtrhují 
luxusní interiér starého domu Na příkopech a do posledního detailu vyladěné kulisy, jako 
například obrovská startující raketa hned u vchodu. 
Zdroj:http://www.hamleys.com/czech_republic  
Další konkurenční výhodou je nabízený sortiment. V Hamleys lze najít nejširší nabídku 
na jednom místě v kamenném obchodu s hračkami. Je pravda, ţe v dnešní době je velice 
obtíţné nabídnout jiný sortiment neţ konkurence. Mnoho hraček se dostane na český trh 
k maloobchodníkům aţ ve výprodeji, protoţe v první řadě jsou nabízeny velkým hráčům 
na trhu. Díky silnému obchodnímu partnerovi v zádech však Hamleys nabízí všechny 
novinky uţ v době, kdy jsou opravdu uváděné na trh.Další odlišností od konkurence jsou 
Obrázek č. 4Kolotoč Hamleys Obrázek č. 3 Skluzavka Hamleys Obrázek č. 5Strom Hamleys 
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produkty nabízené pod značkou  Hamleys. Tato nabídka tvoří 30 – 40 % portfolia hraček. 
Můţeme sem zařadit 2 typy výrobků. Prvním jsou značky, které jsou známé, ale Hamleys 
k nim dodá něco navíc.Vlastní prvky jsou zabaleny v obalu Hamleys a jsou tak prodávány 
jako prémiové hračky dané značky. Druhým typem jsou hračky, na které má Hamleys 
udělenou exkluzivitu a nejsou tak nikde jinde k dostání. 
Hamleys nechce bojovat o zákazníka cenovou politikou, tedy nabízet hračky ve slevách 
nebo za niţší cenu neţ u konkurence. Chce si drţet vysoký standard a kvalitu sluţeb. Je jiţ 
zřejmé, ţe Hamleys v Praze chce bojovat o zákazníka tím, ţe mu nabídne neopakovatelný 
záţitek a vytvoří tak u návštěvníků nezapomenutelnou emoci. Proto uvolňuje do 
marketingových aktivit nemalé prostředky. Komunikuje se zákazníky jak online tak 
offline, investuje do eventů, show a velkých reklamních hmotných nástrojů, jako například 
doubledecker, který si spolumajitelé přivezli z Londýna a nyní slouţí jako mobilní 
reklamní nosič. 
Dle nastavené strategie marketingové komunikace Hamleys v Praze lze vyčíst některé 
zásady, které byly nastaveny: 
 jednoznačná prezentace a komunikace, 
 jasná produktová jednička mezi hračkářstvími, 
 maximální zjednodušení a efektivita s cílem přilákat do Hamleys co nejvíce 
lidí, 
 vytěţení hodnoty velkého paláce v centru Prahy. 
Cílová skupina 
 V Hamleys bylo stanoveno hned několik cílových skupin, na které lze mířit 
marketingovou komunikaci. Všechny cílové skupiny jsou vybrány za předpokladu, ţe 
obchod Hamleys a jeho sluţby mají tak nadstandardní kvalitu a jsou natolik odlišné od 
konkurence, ţe první návštěva zákazníky zaujme. Zaujme je prostředím, obsluhou, 
výběrem a zákazník se za záţitky rád znovu vrátí. Vznikla tak cílová skupina, kterou 
můţeme nazvat DORT podle začínajících písmen jednotlivých skupin.  
 D - děti 
 O -ostatní 
 R – rodiče 
 T - turisté 
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Marketingové oddělení Hamleys v Praze natavilo jako hlavní cílovou skupinu děti. Dle 
tohoto nastavení jsou děti hlavními motivátory návštěvy. Je nutné u nich vzbudit zvědavost 
a na místě jim potom doručit záţitek. Děti by následně měly vyvolat tlak na rodiče, aby je 
vzali na návštěvu do Hamleys. 
Druhou důleţitou cílovou skupinou jsou rodiče, jelikoţ ti nakonec rozhodují o návštěvě 
i o nákupu. Jejich motivací proč navštívit Hamleys, je udělat dětem radost. Další výhodou 
můţe být také široká nabídka sortimentu na jednom místě.  
Další výraznou skupinou zákazníků jsou turisté. Je to dáno lokací obchodu a 
nastavenou strategií nabídnout zákazníkům záţitky z návštěvy. Hamleys by se tak mohlo 
stát vyhledávanou atrakcí při návštěvě Prahy. 
Positioning 
Positioning firmy Hamleys pro Českou republiku vychází z celosvětově nastaveného 
poslání – nejzábavnější a nejlepší hračkářství na světě. Pro český obchod Hamleys pak 
platí positioning největší, nejlepší a nejzábavnější hračkářství ve střední a západní 
Evropě. Zákazník by měl vnímat Hamleys nejen jako obchod s hračkami, ale jako malé 
zábavní centrum, kde zaţijí plno zábavy. Na positioning navazuje i nastavený claim a 
slogan, který byl vymyšlen uţ českým týmem, takţe je adaptovaný na lokální prostředí. 
Claim zní: Zábava začíná! Claim vystihuje nastavený positioning a měl by pomoci přilákat 
děti s rodiči za záţitky. 
Komunikační strategie se také odvíjí od fáze v jaké se firma nachází. Hamleys tedy 
v roce 2016 soustředila především nabudování značky a povědomí o značce. Druhým 
cílem bylo přilákat lidi do obchodu, aby viděli, jak velkolepé hračkářství se v Praze 
otevřelo. Byl to logický krok v době, kdy firma vstoupila na český trh a lidé neměli s touto 
značkou ţádné spojení. Bylo tak potřeba ji představit na českém trhu. Odkomunikovala se 
celá identita Hamleys a byl představen koncept hračkářství plného zábavy. Vrcholem této 
fáze byl velkolepý grandopening. Událost při příleţitosti otevření Hamleys Na příkopech. 
Jak jiţ bylo řečeno, strategie Hamleys je postavena na záţitcích a k tomu je potřeba 
správně nastavený komunikační mix. 
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6.2 Komunikační mix 
Na nastavenou strategii navazuje komunikační mix. Jak jiţ bylo zmíněno, cíle, které si 
firma stanovila pro první fázi na českém trhu, se dají popsat takto: 
1. Šíření povědomí o značce a její budování. 
2. Přilákat co nejvíce lidí do obchodu Hamleys. 
Pro dosaţení těchto cílů je firma Hamleys velice aktivní v komunikačních aktivitách a 
vyuţívá hned několik komunikačních nástrojů. Je aktivní jak v off-line marketingu tak i 
v online prostředí.  
Off-line nástroje 
Hamleys otevíral obchod v květnu 2016 a tomu byla také uzpůsobená komunikační 
strategie. Značka Hamleys neměla ţádné zázemí na Českém trhu a lidem bylo potřeba 
hračkářství Hamleys představit. Cílem bylo zasáhnout široký záběr lidí a dostat Hamleys 
do jejich povědomí. Hamleys během launchovací fáze přišlo s masivní kampaní 
zaměřenou na awareness. Vizuály a značka Hamleys se tak objevovala téměř na kaţdém 
rohu. Off-line nástroje představovaly a stále představují velkou část komunikačního mixu a 
ukrajují většinový díl z marketingového budgetu. Jednotlivé off-line nástroje jsou blíţe 
popsány níţe.  
Reklama v kině 
Firma Hamleys vyuţila tohoto nástroje prostřednictvím nejsilnější sítě multikin 
Cinema City. Spolupráce probíhala v období od dubna aţ do doby psaní této práce. Firma 
Cinema City dle smlouvy garantovala 650 tisíc diváků na filmech dle mediálního plánu. 
Mediální plán nasazení spotů byl tak dobře zvládnutý, ţe jiţ v listopadu byla návštěvnost 
vyšší neţ sjednaná čísla do konce roku. Na konci listopadu statistiky vykázaly 676 tisíc 
diváků. Pokud připočítáme plán na prosinec, kdy budou spoty Hamleys nasazeny před 
očekávané filmy jako Star Wars nebo Anděl Páně, očekávaná čísla se pohybují kolem 800 
tisíc zasaţených diváků. To se dá povaţovat za velice úspěšnou reklamní kampaň v kině. 
Pokud by Cinema City nesplnila smluvenou návštěvnost 650 tisíc diváků, nasadila by 
dodatečně spoty k dalším filmům se stejnou cílovou skupinou tak, aby čísla dohnala. 
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Cílení: Firma Hamleys tímto nástrojem primárně cílí na dětské publikum a sekundárně 
na jejich rodiče. Cílení reklamy opisovalo cílové skupiny jednotlivých filmů, kde byly 
spoty nasazeny. Ty byly dětské a rodinné, takţe plně splňovaly cílové skupiny firmy 
Hamleys, ke kterým chce firma komunikovat. Mezi nejúspěšnější filmy patřily americké 
animované velkofilmy jako Tajný ţivot mazlíčků, Hledá se Dory nebo KungFu Panda 3.  
OOH 
Velkou část off-line reklamy tvoří outofhome (OOH) reklama. Tedy reklamní plochy 
na veřejnosti vyuţívané  pro reklamní sdělení. Komunikace byla cílená především 
v hlavním městě Praha, tedy v místě obchodu a jeho okolí. Hamleys vyuţívala hned 
několik formátů. Byly vyuţity telefonní budky v centru Prahy a před vchodem do ZOO 
Praha. Budky byly obrandované ze 3 stran. Vyuţity byly plochy na tramvajích, v metru a 
také citylighty přímo v centru Prahy. Významným reklamním nástrojem jsou billboardy, 
které firma Hamleys vyuţívá hlavně u hlavních dopravních cest v Praze a okolí 
Cílení: Tato forma komunikace je brána jako cílení napříč všemi zvolenými cílovými 
skupinami. Protoţe se jedná o inzerci na veřejném prostředí, můţe zasáhnout kohokoliv. 
Firma Hamleys cílí tuto komunikaci především v hlavním městě Praha, a to na atraktivních 
místech v centru. Proto je zasaţenou cílovou skupinou i segment turistů. Rodiny i děti se 
s tímto typem reklamy mohly setkat především při rodinných cestách do Prahy a po Praze. 
Reklama v TV 
Firma Hamleys vyuţila I prostoru v televizi. Nicméně se nejednalo o klasickou TV 
reklamu. Šlo o reportáţe z opening obchodu v pořadu Prásk. Na stanici Nova potom firma 
Hamleys vyuţila formu reklamy sponzorského odkazu před jednotlivými pořady. Tato 
forma vypadá tak, ţe vybraný pořad je sponzorován právě danou firmou a dostane tak 
prostor v kaţdém reklamním bloku na konci, vţdy před spuštěním daného pořadu.  
Cílení: Firma Hamleys zasáhla touto aktivitou cílovou skupinu dětí všechny nastavené 
cílové skupiny s výjimkou turistů. Na děti byly cíleny sponzorské odkazy, které firma 
zařadila vţdy k pořadu, jejichţ afinita odpovídá cílové skupině dětí. Tento formát tak 
zasáhl děti, dle čísel sledovanosti jednotlivých pořadů. Další zasaţenou skupinou byli 
rodiče a ostatní lidé, kteří sledovali tyto pořady. Reportáţe z openingu v pořadu Prásk byly 
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cílené na širší publikum, kam můţeme zařadit i rodiče a ostatní potenciální návštěvníky, 
ovšem nikoliv děti. 
Rreklama v rádiu 
Reklamu v rádiu vyuţila firma Hamleys jenom ve spolupráci se stanicí Evropa 2. V 
prvním týdnu v listopadu byla firma propagována v oblíbené Ranní show. Součástí této 
spolupráce byla také spolupráce s hlavní tváří této stanice s Leošem Marešem, který 
zveřejnil dvě videa na svém profilu na sociální síti Instagram. Jednalo se o videa, kdy jako 
rodič nakupuje se svými dětmi v hračkářství Hamleys.  
Cílení: Rádio Evropa 2 je bráno jako rádio pro mladé. Cílí tedy na posluchače od 15 do 
30 let. Cílem této reklamy bylo zvýšení povědomí o značce jako doplňující nástroj v celém 
komunikačním mixu. Zajímavým prvkem této spolupráce byla videa, která Leoš Mareš 
zveřejnil na své profilu, který sleduje 341 000 uţivatelů této sociální sítě. Video mělo 
téměř 65 000 shlédnutí. V době psaní této práce ještě nebylo druhé video zveřejněno. 
Reklama v tisku 
Hamleys vyuţívá také reklamní inzerci v tisku. Velkou sloţkou reklamní inzerce byla 
spolupráce s týdeníkem 5+2, který je nejčtenějším týdeníkem zdarma v České Republice a 
dále s deníkem Metro. Zde probíhala inzerce hlavně v období openingu, kdy byly vyuţity 
formáty jak uvnitř novin, tak i přebalová celostrana. Další velkou poloţkou v reklamní 
inzerci byla barterová spolupráce s Mladou Frontou. Inzerce v těchto titulech byla vizuálně 
dle korporátního manuálu, jak lze vidět na obrázku č. 6. Dále Hamleys inzerovali 





Zdroj: firma Hamleys 
Cílení: Hamleys zde zasáhli jak cílovou skupinu dětí, kdyţ je zasáhli pomocí titulů 
Mateřídouška. Zde byly připraveny minikampaně, kde děti mohli soutěţit. Soutěţ 
probíhala tak, ţe děti zasílali soutěţní obrázky, které nakreslili a nejlepší z nich byly 
vyuţity na vizuálech v marketingové komunikaci Hamleys. Také komunikovali směrem 
k rodičům dětí díky titulům  Mladá Fronta, týdeník 5+2 a Miminko, kde cílí především na 
maminky.  
Zážitkový marketing 
V případě firmy Hamleys lze do záţitkového marketingu zařadit akce pořádané přímo 
firmou Hamleys v místě prodeje a nebo i účasti na akcích organizovaných jinými 
organizacemi. Pro události konané mimo obchod má Hamleys velmi silný nástroj. Majitelé 
pořídili klasický červený doubledecker, tedy dvoupatrový autobus, který je signifikantní 
pro Londýn. Autobus je obrandován firemní identitou Hamleys a je vyuţíván jako 
komunikační nástroj na eventech. Je to velký tahák, reklamní plocha a mobilní stánek, 
Obrázek č. 6 Inzerce v deníku Metro. 
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který se dobře vyuţívá právě při akcích. Hamleys navštívili s autobusem a promotérským 
týmem akce organizované pro děti a rodiny Kam s dětmi a Fit mami. Vyuţili také 
doubledeckeru jako mobilní reklamní plochy na oblíbených rodinných místech 
v aquaparku Čestlice v Praze a zábavním centru Miraculum. 
V místě prodeje operuje promotérský tým. Ten byl pečlivě sestaven a proškolen tak, 
aby byl schopen nabízet dětem příjemné záţitky. Koncept týmu je pojatý jako tým 
pohádkových postav. Jsou převlečeny v kostýmech a jejich posláním je šířit radost a 
zábavu v celém hračkářství tak, aby děti zaţili nejskvělejší návštěvu jakou jen mohou. 
Důleţitou roli hrají také promotéři před obchodem, kteří poutají pozornost a lákají 
potenciální zákazník k návštěvě. 
Obrovskou událostí v místě prodeje byl samotný opening obchodu, z čehoţ vedení 
firmy udělalo velkolepou akci. Dalším nabízeným záţitkem je moţnost narozeninové party 
pro děti. V obchodě je speciální místnost, kde lze uspořádat takovou oslavu. Děti tak 
mohou oslavit své narozeniny ve svém oblíbeném hračkářství spolu se svými kamarády.  
Cílení: Účastí na eventech Hamleys cílí primárně na segment dětí, kterým nabízí 
záţitek. Vyvolává v nich emoce, na jejichţ základě by měli přemlouvat rodiče k další a 
další návštěvě. Sekundárně míří také na rodiče, neboť jsou vţdy na takovýchto akcích 
s dětmi a vidí je šťastné. Tento nástroj je velice důleţitý pro naplnění strategie „prodej 
pomocí záţitků“. 
Vztahy s veřejností 
 Firma Hamleys si buduje značku i prostřednictvím nástroje PR. Jedná se o sérii článků, 
kde je firma představena, o reporty s eventů, jako byl například Grand opening, rozhovory 
s majiteli o tom, jak přivedli značku Hamleys na český trh nebo představení speciálních 
hraček a kampaní. Dobré vztahy s veřejností jsou pro firmu velice důleţité. Odvíjí se od 
toho vnímání celé značky a firmy. Hamleys měl PR aktivitu ve dvou vlnách. Velká vlna 
byla v období před otevřením obchodu, kdy se objevovali rozhovory s majiteli a byla 
představována značka. V toto období bylo zveřejněno okolo 150 PR výstupů ať uţ v tisku 
nebo na on-line portálech, coţ přineslo veliký zásah. Další vlna následovala po otevření, 
kdy byly představovány speciální hračky a kampaně, jako například poslední, kdy byla 
prezentována speciální edice na motivy světoznámé filmové série Star Wars. 
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Cílení: Firma Hamleys tímto nástrojem oslovuje spíše starší generace, coţ znamená 
rodiče a ostatní nezávislé publikum. Děti samozřejmě nečtou takovéto články. Nicméně je 
to nenásilná forma marketingové komunikace, jak rozšiřovat povědomí o značce. 
Online nástroje 
 Firma Hamleys je tradiční značka s historií přes 255 let. Zároveň je to ale moderní 
brand, který cíli na mladé lidi a tak musí drţet krok s dobou. V dnešní době se 
marketingové prostředí mění opravdu rychle a v online prostředí je to ještě dramatičtější. 
Firma Hamleys cílí na mladé lidi a tak se v tomto prostředí musí dobře orientovat. Do doby 
psaní této práce vyuţívala firma Hamleys tyto nástroje pro komunikaci v online prostředí: 
webové stránky, sociální sítě a online reklamní kampaň. 
Web 
 Firma Hamleys má oficiální stránky své české pobočky. Stránky mají prezentační 
funkci. Na stránkách chybí prodejní kanál, protoţe není vystavěn e-shop. Například 
oficiální stránky anglického hračkářství Hamleys e-shop obsahuje a tak podporuje prodeje 
i z online prostředí. Česká verze tak přijala pouze design webových stránek. Ten je 
nastavený korporátně. Design i prostředí stránek je převzat z mezinárodního manuálu. 
Všechny regionální webové stránky  po celém světě tak mají stejný koncept, design a 
prostředí. Jednotlivé webové stránky jsou adaptované na lokální obchod a trh. Stejně tak i 
český web. 
Cílení: Prostřednictvím webových stránek firma komunikuje ke všem cílovým 
skupinám, kromě cizinců, protoţe stránky jsou pouze v českém jazyce. Je to univerzální 
nástroj k prezentaci hračkářství jako takového. Důleţité je potom odkud na web chodí 
uţivatelé. Zacílení je tedy důleţité o krok předtím, neţ se uţivatel na web dostane. Web je 
uţ prezentační platforma, kde jsou prezentovány taková sdělení jaké firma potřebuje. 
Online reklama 
 Online reklama je velice důleţitý nástroj na upoutání pozornosti lidí. Jejím cílem je 
jednak rozšíření o povědomí značky, ale především dostat uţivatele tam, kam si firma 
přeje. V nejčastějším případě je cílová destinace při prokliku oficiální webová stránka nebo 
microsite, která je například postavená za účelem prezentace relevantní kampaně. Hamleys 
vyuţil dvou formátu online reklamy – videoreklamu a statické bannery.  
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Videoreklamu vyuţívá firma Hamleys na platformě Youtube. Firma společně 
s marketingovou agenturou natočila sérii krátkých spotů. V jednotlivých spotech byla 
ukázaná radost dětí, která začíná s Hamleys. Videa zvala na otevření nového hračkářství a 
vzbuzovala zvědavost v dětech. Videa byla vyuţívána jako přeskočitelná videoreklama na 
Youtube platformě. To znamená, ţe pokud si relevantní uţivatel pustil video na Youtube, 
ještě před vybraným videem se mu zobrazil videospot Hamleys, který mohl po 5 vteřinách 
přeskočit. I přesto byla kampaň velice úspěšná. Cílem videokampaně bylo upozornit na 
otevření Hamleys a vzbudit v lidech emoci, která se k Hamleys váţe. Ze statistik vyplývá, 
ţe bylo osloveno více jak 1 milion lidí a spot shlédlo přes 500 tisíc uţivatelů sociálních sítí 
Youtube a Facebook, tedy 50 % všech oslovených, coţ je super výsledek. 
Bannerovástatická reklama je firmou Hamleys vyuţívána také. Reklamní bannery 
firma Hamleys umístila na sociální síti Facebook a na portálech maminka.cz, dama.cz a 
zeny.e15.cz v rámci barterové spolupráce s Mladou Frontou. Vizuál reklamy byl v souladu 
s firemní identitou. Reklama měla vést lidi na webové stránky, kde se nově otevřené 
hračkářství prezentuje.  Na Vánoční období firma plánuje opět on-line kampaň, kde 
vyuţije i statické bannery. Na obrázku č. 7 lze vidět náhled digitálního banneru pro 
plánovanou kampaň.   
Obrázek č. 7 Statický banner pro Vánoční kampaň Hamleys 2016 
Zdroj: firma Hamleys 
Cílení: Velká výhoda v digitálním marketingu je právě cílení. V online reklamě lze 
relativně přesně zacílit na vybrané audience. V tomto případě byla reklama cílena na 
maminky, mladé rodiny a děti do 13 let. Dnes jsou mnohé analytické nástroje, které dokáţí 
přesně sledovat efektivitu cílení. Dokáţí změřit jaký měla daná reklama zásah, koho 
oslovila, jak diváka zaujala a jestli díky reklamě zavítali na web. Díky těmto získaným 
datům lze reklamní kampaň optimalizovat buď přímo v průběhu kampaně nebo při 
plánování budoucích marketingových aktivit v digitálním prostředí. Pro optimalizaci 
kampaní je často výhodné vyuţít specializované digitální a mediální agentury.  
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Sociální sítě 
 Důleţitým nástrojem v dnešní komunikaci jsou sociální sítě. Pokud chce firma 
budovat Lovebrand, tedy značku, která se stane oblíbenou u svých zákazníku svými 
produkty, ale i svojí image a komunikací. Kdyţ lidé začnou nosit trika s logem firmy, která 
má s oděvním průmyslem co dočinění, je jasné, ţe se ji podařilo vybudovat Lovebrand. 
Skvělým takovým příkladem můţe být značkaCoca-cola. Hamleys má určitě velký 
potenciál se stát milovanou značkou. Pro budování takové značky je velice důleţitá 
komunikace na sociálních sítích, fenoménu posledních let. Firma do této doby vyuţívá 
sociální sítě Facebook, Instagram, Twitter a Youtube.  
Podle serveru statista.com je Facebook stále světovou jedničkou mezi uţivateli 
sociálních sítí. V České republice tomu není jinak, stále je to nejpouţívanější sociální síť. 
Statistiky odhadují, ţe v České republice je okolo 4,2 milionů aktivních uţivatelů. Proto je 
uţ téměř nepostradatelným komunikačním kanálem skoro kaţdé firmy. Facebook je 
jedním z nástrojů, kde nefunguje komunikace pouze jedním směrem, ale jedná se o 
interakci mezi firmou a zákazníky. Firma Hamleys zaloţila oficiální český profil na 
Facebooku v dubnu 2016 tedy zhruba měsíc před otevřením. Profil na Facebooku v době 
psaní této práce sleduje přes 22 tisíc fanoušků. To je na zhruba 7 měsíců fungování velice 
dobré číslo a je to pozitivní ukazatel toho, ţe značka lidi v České Republice zajímá. Ze 
statistik také vyplývá, ţe do otevření obchodu byl nárůst fanoušků kontinuální. Po 
openingu nastal jednoznačný boom v nárůstu fanoušků.  
Firma Hamleys pouţívá Facebook především ke komunikaci s českými fanoušky. 
Facebook je ideální platforma, kde lze komunikovat přímo se svými zákazníky a kde lze 
budovat dlouhodobé vztahy s fanoušky. Jedním z velkých benefitů Facebooku jako 
komunikačního kanálu je zpětná vazba, kterou firma získává přímo od fanoušků. Přináší 
tak moţnost pro zlepšení přímo od svých zákazníků. Při analýze stránek vyskočil hned 
jeden ukázkový příklad od zákaznice, která jiţ navštívila hračkářství Hamleys: „My jsme 
byli spíše zklamáni. U vchodu zoufale chybí úloţné skříňky. Chodit v osmém měsíci 
těhotenství s dvěma svetry, dvěma bundami a dvěma deštníky přes ruku několik hodin a 
dostávat do ní křeče je fakt super…” Těţko se jinak získává takováto zpětná vazba od 
zákazníků, protoţe například dotazníky vytvořené přímo firmou často nemyslí na takovéto 
věci. Firma Hamleys dále na Facebooku prezentuje své produkty, které si mohou zákazníci 
koupit v obchodě. Jedná se především o novinky, které chtějí představit lidem.  
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Komunikuje zde také akce, které pořádá a na které zve fanoušky na Facebooku.  Hamleys 
pořádá na Facebooku také mini soutěţe, které zvyšují interakci mezi fanoušky a značkou. 
To je velice důleţité pro budování vztahu. Pokud se fanoušci mohou přímo participovat ve 
firemní komunikaci, cítí se být součástí firmy a vztah se prohlubuje.  
Instagram je poměrně nová síť, takţe ještě nemá tolik uţivatelů. Ovšem tato sociální 
síť se stala tak oblíbená, ţe růst uţivatelů a pouţívání této sociální sítě je raketový. Proto je 
Instagram jedna z nejatraktivnějších sociálních sítí ke komunikaci se zákazníky. Firma 
Hamleys ho vyuţívá jako další nástroj k budování love brandu. Firma zde prezentuje 
imagový obsah, který fanoušek lehce konzumuje ve své aplikaci v mobilu. Uţivatelé navíc 
tvoří obsah sami, stalo se velkým hitem sdílet fotky z Hamleys na osobních profilech 
uţivatelů Instagramu. Na instagramu má oficiální profil Hamleys.cz v době psaní této 
práce necelé 3 tisíce fanoušků.  
Dalším komunikačním kanálem je sociální síť Twitter. Ten není v České republice tak 
oblíbený a pouţívaný a proto firma Hamleys zvolila tento kanál jako komunikační síť pro 
cizince a turisty. Profil spravují kolegyně z USA, které tak přidávají „tweety“, krátké 
příspěvky, v angličtině a stejně tak reagují na zprávy a retweety fanoušků. 
Cílení: Na sociálních sítích podobně jako u online reklamy je velice efektivní cílení na 
koncového uţivatele. Trendy na Facebooku jsou takové, ţe tlačí firmy podporovat své 
příspěvky finančně, aby se vůbec ukázaly na přeplněných stránkách uţivatelů. Na oplátku 
za to má Facebook pro firmy velice efektivní nástroje, které dokáţí po zadání parametrů 
cílit na vybranou cílovou skupinu. Firma Hamleys tak můţe zaměřit svoji komunikaci na 
jednotlivé cílové skupiny, které si stanovila, především na děti a na rodiče. Navíc jde 
příspěvky promovat a cílit na tyto cílové skupiny i podle typu příspěvku. Pokud se bude 
jednat o zábavný příspěvek, který má za cíl pobavit děti, podpora bude cílena na děti. 
Pokud bude příspěvek informovat a zvát na výlet do Prahy do Hamleys, můţe firma cílit 
například na rodiny v okolí Prahy. Další výhodou je optimalizace cílení. Z doposud 
získaných statistik firmy Hamleys vychází, ţe oficiální profil Hamleys zajímá především 
cílovou skupinu ţen od 18 do 44 let, která tvoří více jak 75 % aktivních uţivatelů 
sledujících profil. Je to obrovský rozdíl oproti stejné věkové kategorii muţského pohlaví, 
které tvoří 12 % fanoušků Hamleys. Celá kreativní práce a cílení se tak můţe opřít o tyto 
data a vyuţít vhled do statistik.  Pro takovouto sofistikovanou správu Facebooku jsou 
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určitě potřeba proškolení zaměstnanci a nebo outsourcingové sluţby specializovaných 
agentur.  
7. Srovnání s konkurencí 
Firma Hamleys investovala do komunikačních nástrojů za prvních 8 měsíců, počítáno 
od dubna do listopadu, částku okolo 12.000.000 Kč, coţ vypadá jako obrovská suma. Pro 
lepší pochopení jak velký objem kapitálu investuje firma do marketingové komunikace 
jsem srovnal výdaje do marketingu nejbliţší konkurence na českém trhu. Přesto ţe majitelé 
firmy říkají, ţe přímá konkurence na českém trhu není, díky přístupu a strategii firmy 
Hamleys, za nejbliţší konkurenci jsem zvolil řetězce hračkářství Albi, Bambule, Pompo a 
Sparkys.  
Albi – tato česká firma je na trhu více jak 20 let, kdy ji zaloţil Antonín Kokeš. Firma 
nabízí zábavné deskové hry, dárky a zábavná přáníčka. Ty nabídla firma Albi jako první na 
českém trhu. V dnešní době tvoří největší část nabídky deskové společenské hry, které 
firma ze světového trhu adaptuje přímo na míru českým zákazníků. Některé hry dokonce 
vymýšlí a vyrábí sami. Firmě Hamleys tak nejvíce konkuruje firma Albi v segmentu 
deskových her, kde má na českém trhu silnou pozici. Oproti Hamleys má firma Albi 
konkurenční výhodu v podobě e-shopu, kde mohou zákazníci nakupovat on-line. Za 
výhodu lze také povaţovat síť 20 prodejen po celé České Republice. 
Bambule – tato firma představuje hračkářství s nabídkou širokého portfolia hraček. Na 
svých webových stránkách se dokonce chlubí největším výběrem hraček značek Lego, 
Barbie, Fisher Prince a dalších. V roce 2015 otevřelo hračkářství Bambule ve své pobočce 
v Brně největší hernu s Legem – Kostkoland. To můţe představovat konkurenci 
v nastavené strategii záţitkového prodeje firmy Hamleys. Konkurenční výhodou oproti 
Hamleys má řetězec Bambule v počtu prodejen, kdyţ má celkem 43 poboček po celé 
České Republice. Další konkurenční výhodou je e-shop, jehoţ sluţby firma nabízí na 
svých webových stránkách. 
Pompo – síť hračkáren Pompo nabízí široký výběr hraček. Ve sledované konkurenci 
má jednoznačně nejširší distribuční síť značkových obchodů. Po celé České Republice má 
97 poboček. Velkou konkurenční výhodou můţe být také koncept on-line e-shopu.  Ten 
nabízejí všechny sledované firmy, ale síť Pompo nabízí zákazníkům 96 výdejních míst po 
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celé republice, coţ je určitě sluţba, kterou mnoho zákazníků ocení. Dalo by se tedy říct, ţe 
Pompo jde opačnou cestou oproti Hamleys – vyznává více prodejní strategii, kde 
zákazníkům nabízí spoustu akčních slev a prodeje zvyšuje také přes on-line nákupy. 
Sparkys –firma byla zaloţena v roce 1998 v České Republice. Filozofie firmy je 
zaloţena na nabídce kvalitních hraček.  Jiţ od prvního roku je vlajkovou lodí čtyřpatrový 
Dům hraček Sparkys v Havířské ulici v centru Prahy. V roce 2004  otevřela firma Sparkys 
dvoupatrový Dům hraček Sparkys v Brně, kde zákazníci mohou najít obrovskou 
kosmickou raketu, skluzavku  protínající celý obchod a další menší atrakce.Firma 
představuje filosofii Sparkys na svém webu jako obchod, který není jenom místem pro 
nákupy, ale i skvělým místem k pobavení a vylepšení nálady. Z konkurence se tak 
přibliţuje nejvíce konceptu Hamleys. Ze sledované konkurence má síť Sparkys nejméně 
poboček – 17 obchodů. 






Nabídka zážitků v místě prodeje 
Albi 20 Ano Ne 
Bambule 43 Ano Kostkoland Brno 
Pompo 97 Ano Ne 
Sparkys 17 Ano Ano - Dům hraček Praha, Dům hraček Brno 
Zdroj: vlastní 
Z analýzy konkurence lze konkurenty profilovat, dle strategie, které vyznávají. Je 
vidět, ţe Sparkys se přibliţuje nejvíce konceptu záţitkového prodeje Hamleys, kdyţ ve 
svých obchodech nabízí nejen obchodní nabídku, ale i zábavu v podobě atrakcí. Naopak na 
opačném pólu se pohybuje firma Pompo, která vyznává více prodejní strategii. Mezi 
těmito dvěma směry se pohybuje firma Bambule, která má širokou distribuční síť 
značkových prodejen, ale také má i obchod, kde nabízí atrakci pro návštěvníky v podobě 
Lego herny. Trochu mimo stojí firma Albi, která konkuruje firmě Hamleys pouze 
v segmentu deskových her a dárkových předmětů. 
Dále jde z analýzy vyčíst jeden společný prvek. Všichni konkurenti mají širokou síť 
poboček. Čísla se u jednotlivých firem liší, nejmenší síť zaznamenává 17 prodejen, 
největší 97. Všechny firmy mohou tento faktor zařadit mezi konkurenční výhodu oproti 
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firmě Hamleys. Tato distribuční síť je podpořena ještě moţností on-line nákupu, kterou 
nabízí všechny sledované firmy.  
Pro lepší obrázek konkurence na trhu a jejich síly jsem sestavil graf č. 1 s ročními 
výnosy za období 2012 – 2015. Z grafu lze vyčíst, ţe největším konkurentem jsou firmy 
Bambule a Pompo.  Hračkářství Bambule v posledních letech zvýšilo své trţby a dostalo se 
tak na první místo v mém průzkumu, kdyţ v posledním roce dosáhlo trţby 785 mil. Kč. 
Hračkářství Pompo utrţilo zhruba 700 mil. Kč. Třetí místo zaujímá síť Sparkys, která 
dosáhla zhruba na polovinu nejvyšších trţeb v mém průzkumu. Její trţby za poslední rok 
jsou zhruba 375 mil. Kč. Poslední firma Albi dosáhla obratu necelých 200 mil. Kč a 
můţeme ji tak počítat jako nejmenšího konkurenta.  
Zajímavá a důleţitá informace je, ţe od roku 2016 došlo ke koupi značek hračkářství 
Sparkys, Bambule a ještě HM studia jedním majitelem a vznikne tak silný hráč na trhu.  To 
potvrdil i majitel nově vzniklého hračkářského impéria Homolka v rozhovoru pro portál 
www.ekonomika.idnes.cz. Pro účely mé práce jsem posuzoval firmy jednotlivě dle dat za 
období 2012 aţ2015.  
Graf č. 1Trţby konkurence 2012 – 2015 
 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat z výročních zpráv získaných na www.justice.cz 
Porovnal jsem výdaje nejbliţších konkurentů do jednotlivých reklamních mediatypů a 
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Tržby konkurence 2012 - 2015
Albi Bambule Pompo Sparkys
 49 
této práce jsou dostupná data pouze do listopadu 2016. V době psaní této práce to jsou 
nejaktuálnější statistické údaje. Z grafu č. 2 lze vidět, ţe nejaktivnější firmou 
v marketingové komunikaci je hračkářství Sparkys. To souvisí i s výsledky analýzy 
konkurence, ze které vyšlo, ţe firma Sparkys se blíţí nejvíce konceptu záţitkového 
prodeje. Sparkys za období 2015 a 2016 investoval do marketingových aktivit necelých 60 
mil. Kč. Je to zhruba o 15 mil. Kč více neţ druhý nejaktivnější hráč v marketingové 
komunikaci, hračkářství Albi. Naopak výrazně nejmenší výdaje má v tomto ohledu 
hračkářství Pompo, které utratilo za roky 2015 a 2016 necelých 15 mil. Kč. 
Graf č. 2Celkové výdaje do reklamy 2015 - 2016 
 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat z programu Adwindkite 
 Zajímavý je pohled na trend výdajů jednotlivých firem za sledované období a jak se 
částky meziročně mění. Sparkys, který v průzkumu vyšel jako firma, která investuje 
nejvíce do marketingových nástrojů, v prvním sledovaném období nebyl ani na prvních 
dvou místech. To dokazuje porovnání dvou grafů č. 3 a č. 4, které sledují jednotlivá 
období, tedy rok 2015 a 2016. Grafy ukazují, ţe zbytek konkurence, si drţí trend investic 
do marketingové komunikace. Naopak firma Sparkys výrazně zvýšila své výdaje v roce 








Celkové výdaje do reklamy 2015 - 2016
Albi Bambule Pompo Sparkys
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Graf č. 3Celkové výdaje firem do reklamy 2015 
 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat z programu Adwindkite 
Graf č. 4Celkové výdaje firem do reklamy 2016 
 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat z programu Adwindkite 
Ze získaných údajů lze také vyčíst, jaký je trend uţívání komunikačních nástrojů na 
trhu a u jednotlivých firem.  Graf č. 5 bary ukazuje, ţe trendy největších konkurentů lze 
paušalizovat na celý trh. Nejvíce výdajů jde jasně do reklamy v televizi. Za reklamu 
v televizi utratily za sledované období firmy dohromady 132 mil. Kč – z toho téměř 
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Albi Bambule Pompo Sparkys
 51 
televizní reklamu málo přes 30 mil. Kč. V porovnání s druhým nejvyuţívanějším 
mediatypem, tiskem, jsou to výrazně větší podíly celkových rozpočtů na komunikační 
nástroje. Za reklamu v tisku utratily firmy 2 – 6 mil. Kč. Ostatní komunikační mediatypy 
nehrají velkou roli v rozpočtech na marketing u jednotlivých firem. 
Graf č. 5 Výdaje do jednotlivých mediatypů 2015 - 2016 
 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat z programu Adwindkite 
Pro ještě lepší vhled do fungování marketingové komunikace na trhu, prezentovaným 
největšími konkurenty, je sestaven koláčový graf č. 6, který ukazuje poměr výdajů do 
jednotlivých typů vyuţívaných medií. V tomto grafu jsou agregovaná data všech čtyř 
největších konkurentů na trhu za období 2015 – 2016. Z grafu jde jasně vidět, ţe 
nejvyuţívanějším mediálním nosičem pro reklamní aktivity firem je televize. Agregovaná 
data největších konkurentů ukazují, ţe 89 % výdajů za reklamu jde právě do televizní 
reklamy. 10 % jde do tiskové reklamy, i tyto aktivity jsou tedy výraznou sloţkou 
marketingových rozpočtů. Naopak všechna zbylá média dohromady zabírají pouze 1 %.  
Je všeobecně známé, ţe reklama vtelevizi je draţší neţli například reklama v online 
prostředí. Přesto je reklama v televizi stále brána jako silný komunikační nástroj, který 
dokáţe zasáhnout plošně široké spektrum lidí. Tyto údaje ukazují pouze výdaje do 
jednotlivých mediatypů, neukazují aktivitu těmito kanály. Dávají však ucelený obrázek, 
jak největší konkurenti fungují a jaký je trend trhu.   







Výdaje do jednotlivých mediatypů 2015 - 2016 (Kč)
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Graf č. 6Poměr výdajů konkurence do jednotlivých mediatypů 2015 - 2016 
 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat z programu Adwindkite 
Poměr uţívaných mediatypů konkurentů jsem porovnal s poměry firmy Hamleys, pro 
které jsem vyuţil data za období od května 2016 do listopadu 2016. To jsou data, která 
jsou v době psaní práce nejaktuálnější. Musíme tedy počítat s tím, ţe firma Hamleys 
vstupovala na trh v roce 2016 a tomu byla přizpůsobena celá komunikační strategie. Také 
je zde potřeba vnímat, ţe v datech Hamleys nejsou zahrnuta data za prosinec, kdy je vrchol 
sezony všech hračkářství na trhu. I tak lze ale z grafu č. 7 vyčíst, ţe firma Hamleys mění 
poměry komunikačních kanálů na trhu. Televizní reklama u firmy Hamleys nehraje prim, 
zastává 16 % z celkové investované částky, coţ je obrovský rozdíl oproti 89 % u 
konkurence. Nejvíce výdajů šlo u firmy Hamleys do tiskové reklamy, která zaujímá 38 %, 
oproti 10 %, které ukazuje trend trhu. Velký rozdíl u firmy Hamleys je v ostatních 
mediatypech, které u ostatních firem představují dohromady pouhé 1 %. Hamleys vyuţívá 
marketingové nástroje více komplexně. Lze říci, ţe se drţí přístupu integrovaného 
marketingu. U firmy Hamleys hrají významnou roli v rozpočtu i venkovní reklama (OOH), 
reklama v kině a online reklama. Téměř jednu čtvrtinu zabírá OOH (22 %). Kinoreklama 
zaujímá výrazných 11 %. On-line komunikace ukrajuje 10 % z celkových investic do 
10%
89%
Poměr výdajů konkurence do jednotlivých mediatypů 
2015 - 2016
Tisk Tv Rádio OOH Internet Cinema
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uvedených mediatypů. Pokud vezmeme v úvahu fakt, ţe internetová reklama je 
nejefektivnějším nástrojem v poměru cena výkon, můţeme říct, ţe 10 %, která zabírají 
výdaje za internetovou reklamu, jsou poměrně výrazná část komunikačního mixu firmy 
Hamleys.I poslední komunikační nástroj má své místo v komunikačním mixu Hamleys. 
Reklama v rádiu zahrnuje 3 % z výdajů do jednotlivých mediatypů 
Graf č. 7 Poměr výdajů Hamleys do jednotlivých mediatypů 05/2016 – 11/2016 
 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat z programu Adwindkite 
Pro relevantnější porovnání marketingové aktivity jsem zvolil poměrový ukazatel, do 
kterého jsem zahrnul data výdajů za reklamy a trţeb za stejné období. Tím by měl být 
omezen faktor velikosti firmy. V tabulce č. 3 lze vidět, jaké podíly ze svých trţeb investují 
firmy do reklamy. Můţeme vidět, ţe podíly se pohybují od 1 % do 12 %, coţ je velký 
rozptyl. Firma Albi vyčnívá s 12 %. Zároveň jsem ji určil jako nejmenšího konkurenta. Ve 
srovnání zbylých tří konkurentů uţ nejsou výkyvy tak razantní. Z tabulky lze vidět, ţe 
přestoţe výdaje do marketingové komunikace firem Bambule a Sparkys jsou téměř stejné, 
pro firmu Sparkys to znamená větší podíl z trţeb. Dalo by se usoudit, ţe marketingová 
komunikace není tak efektivní, jako o Bambule. Nejmenší výdaje za marketing má firma 
Pompo a i podíl je nejmenší, kdyţ investuje pouhé 1 % z trţeb do reklamy.  
Firma Hamleys plánuje pro rok 2017 investovat 4 - 5 % z trţeb do marketingové 
komunikace. Takovýto podíl se v  porovnání s konkurencí rovná horní hranici, s výjimkou 







Poměr výdajů Hamleys do jednotlivých mediatypů 
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Tabulka č. 3 Poměr výdajů do marketingu a trţeb (%) 
Firma 
Tržby 
(v tis. Kč) 
Výdaje do 
marketingové 
komunikace (v tis. 
Kč) 
Poměr výdajů do 
marketingové komunikace a 
tržeb 
Albi 190 458 22 231 12% 
Bambule 785 274 18 667 2% 
Pompo 704 235 6 406 1% 
Sparkys 374508 18 090 5% 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat z programu Adwindkite 
8. Efektivita marketingu Hamleys 
Pro firmu Hamleys je velice sloţité vyhodnotit efektivitu provedených marketingových 
aktivit, které byly vykonány za účelem naplnění stanovených cílů marketingové 
komunikace: 
1. Šíření povědomí o značce a její budování 
2. Přilákat co nejvíce lidí do obchodu Hamleys 
Protoţe je firma Hamleys na českém trhu poměrně krátkou dobu, nelze porovnávat 
dlouhodobou efektivitu marketingu. Firma nemůţe relevantně porovnat například 
meziroční údaje. I porovnání jednotlivých měsíců nemusí být relevantní a to z důvodu fáze 
ţivotního cyklu firmy, která stále nabírá své zákazníky a tak by měla čísla neustále stoupat. 
Firma sleduje údaje, ze kterých poté můţe vyvozovat různé závěry. Sleduje výsledky 
návštěvnosti a prodejů. K tomu vyuţívá nástroje jako footfall, počet nákupů, procenta 
konverze a nákupní košík. Tato data sbírají denní údaje a mohou být vyuţity i pro měření 
marketingových aktivit, kdy se porovnávají data za běţné období a za období, kdy běţí 
kampaň nebo je akce přímo v místě prodeje.  Stejně tak je lze vyuţít pro dlouhodobé 
hodnocení hospodaření při meziročním porovnání nasbíraných dat. Protoţe je firma ale na 
trhu krátce a nelze tedy porovnávat jednotlivá časová období, neshledaltato citlivá interní 
data za směrodatná a  nutná uvádět. 
Firma dále samozřejmě vyuţívá měření efektivity, které nabízejí mediální a digitální 
agentury. Tyto nástroje se pouţívají především v digitálním prostředí a jsou součástí 
nastavování a procesování online kampaní, které má na starosti partnerská marketingová 
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agentura firmy Hamleys. Vyuţívají se nástroje jako PPC, CPV, CPT, CTR nebo statistiky 
měřené na profilech Youtube, Facebook a Instagramu. 
Jedním z hlavních cílů marketingové strategie firmy Hamleys bylo rozšíření povědomí 
o značce. Cíle jako povědomí o značce a přivedení oslovených lidí přímo do obchodu jsou 
velice náročné vyhodnotit. Na sledování tohoto cíle firma ţádné nástroje nebo metriky 
nemá a efektivita marketingových nástrojů směrem k tomuto cíli tak není vyhodnocena. 
Jedním z moţných způsobů, jak efektivitu vyhodnotit je provést marketingový výzkum.  
8.1 Dotazníkové šetření pro firmu Hamleys 
Nechal jsem se inspirovat postupem uvedeným v kapitole  i já ve svém marketingovém 
výzkumu pro firmu Hamleys. Firma Hamleys měla stanovené strategické cíle 
v marketingové komunikaci dva – 1. budování značky a povědomí o značce a 2. přimění 
lidí k návštěvě obchodu.Vyhodnocení těchto cílů a především podílu jednotlivých 
marketingových nástrojů na dosaţení těchto cílů je velice obtíţné. Ze sekundárních dat, 
které firma Hamleys má k dispozici, lze určit počet návštěvníků a počet konverzí, kolik 
návštěvníků se promění v zákazníky. Určil jsem hlavní cíle výzkumu, k jejichţ dosaţení je 
potřeba získat primární data –  zjistit rozšíření povědomí o značce u jednotlivých cílových 
skupin a zjistit, jaké komunikační nástroje pomáhají k dosaţení stanoveným cílů nejvíce. 
Z analýzy konkurence lze vyčíst, ţe všichni konkurenti mají širokou distribuční síť a 
nabízejí sluţbu moţnosti nákupu hraček přes oficiální e-shop. Proto stanovil ještě 
doplňující cíl dotazníkového výzkumu - podklady pro potenciální strategické rozhodování 
o webu. 
Sběr primárních dat je pro firmu často nákladné a časově náročné. Proto jsem se se 
spolumajitelem dohodl, ţe jedním z přínosů této práce bude provedení výzkum, který 
takováto data přinese. Stanovené cíle výzkumu jsou: 
 Zjistit rozšíření povědomí o značce u jednotlivých cílových skupin 
 Zjistit, jaké komunikační nástroje pomáhají k dosaţení stanoveným cílů nejvíce 
 Získatpodklady pro potenciální strategické rozhodování o webu 
Metodu výzkumu jsem zvolil dotazování a to pomocí on-line dotazníku s uzavřenými 
otázkami. Celý náhled dotazníku je k vidění v příloze č. 1. Protoţe má firma Hamleys 
široké spektrum cílových skupin, dotazníkové šetření jsem zacílil na celou populaci tak, 
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aby se následně daly výsledky segmentovat právě i podle jednotlivých věkových kategorií. 
Proto, aby výsledky byl směrodatné a objektivní jsem zvolil minimální hranici 100 
respondentů. Sběr dat proběhl v jedné vlně období prosince 2016, tedy před Vánoci, kdy 
uţ se do výsledků mohla promítnout i Vánoční kampaň firmy Hamleys. Dotazník jsem 
rozeslal za pomoci sociálních sítí a e-mailových adres širokému okruhu známých. 
8.2 Vyhodnocení dotazníku pro firmu Hamleys 
Dotazník vyplnilo 135 respondentů. Výsledky marketingového výzkumu jsou uvedeny 
v příloze č. 2. Při sběru dat byli osloveni zhruba muţi a ţeny v poměru zhruba 1:1. Ze 
získaných výsledků je zřejmé, ţe dotazník vyplnili respondenti z různých částí České 
republiky, kdyţ vyplňovali kraj, ve kterém ţijí. Pro potřeby této práce je uţitečné vidět 
v těchto datech rozdělení na 2 důleţité skupiny – respondenty, kteří ţijí v Praze a 
respondenty, kteří ţijí mimo hlavní město. Zde byl poměr téměř 1:1. Tím se podařilo 
zanalyzovat znalost značky průřezem celého území České republiky. 
Věkové kategorie jsem rozdělil do několik skupin tak, aby kopírovali cílové skupiny 
firmy Hamleys a další logicky navazující skupiny: 
 0 – 13 zastupují cílovou skupinu dětí dle nastavení cílové skupiny firmou Hamleys 
 14 – 18 zastupují cílovou skupinu dětí, které lze lépe oslovit marketingovou 
komunikací 
 19 – 26 – zastupují střední generaci, do které můţeme zařadit cílovou skupinu 
Ostatní dle Hamleys a také část mladých rodičů 
 27 – 35 zastupují mladé rodiče s dětmi ve věku 0 – 13 let 
 36 – 50 zastupují rodiče s dětmi ve věku 0 – 18 let 
 50 + zastupují prarodiče 
Zhruba polovina respondentů patřilo věkem do kategorie 19 – 26 let. Naopak jenom 
minimu dotázaných bylo 0 – 13 let. Zbylé kategorie jsou rozvrţeny víceméně rovnoměrně. 
Při sběru dat se nepodařilo získat relevantní rozdělení a proto při vyhodnocování dotazníku 
musí být  tento fakt v úvahu a data nelze generalizovat. 
Po rozdělení respondentů dle demografických faktorů přišel na řadu jiţ hlavní jádro  
výzkumu, jehoţ cílem bylo zmapovat povědomí o značce Hamleys. Na otázku zdali 




Zajímává fakta generuje pohled hlouběji do těchto čísel. Pokud se podíváme na znalost 
značky dle jednotlivých skupin, zjistíme, ţe nejmenší znalost je ve skupině nad 50 let, coţ 
ukazují data v grafu č. 8. Překvapivým výsledkem je druhé nejniţší číslo u skupiny 27 – 35 
let, které nedosáhlo ani 50 %. Získaná data však nelze generalizovat a obecně lze říct, ţe 
znalost značky ve všech skupinách se pohybuje okolo 50 %. Výjimkou je skupina  ve věku 
19 - 26  let, kde se modrý sloupec znalosti značky vyšplhal aţ k 85 %. 
Graf č. 8Poměr znalosti značky Hamleys v jednotlivých cílových skupinách 
 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat získaných z provedeného výzkumu 
Rozloţení znalosti značky dle pohlaví ukazuje tabulka č. 4. Lehce vyšší znalost je u 
ţenského pohlaví, ale čísla jsou hodně blízká. Ze zjištěných dat nelze určit jakýkoliv 
signifikantní rozdíl a výsledky tak lze přečíst jako téměř rovnocenné rozloţení znalosti 
mezi jednotlivými pohlavími.  
Tabulka č. 4Rozloţení znalosti značky u respondentů dle pohlaví 
  Ano Ne Celkem Ano % Ne % 
Muţi 44 27 71 62% 38% 
Ţeny 44 18 62 71% 29% 






















Pokud tyto dvě zjištění zkombinujeme, dojdeme k výsledkům jaký je poměr znalosti 
značky u ţen a muţů v jednotlivých věkových skupinách. Pro účelnost a relevantní 
výstupy pro firmu Hamleys jsem pro tento výpočet vyřadil cílovou skupinu 19 – 26 a 
rozdělil spektrum věkových kategorií na dvě skupiny. Děti reprezentované spojením dvou 
skupin ve věku 0 – 18 a rodiče reprezentované spojením věkových skupin 27+. Z tabulky 
č. 5 lze vyčíst, ţe poměr povědomí o značce mezi muţi a ţeny v cílových skupinách Děti a 
Rodiče je víceméně stejný – zhruba 65 % respondentů, kteří znají značku jsou muţi. 
Tabulka č. 5 Poměr znalosti značky Hamleys u m 
  Děti (0 – 18 let) Rodiče (27+ let) 
Muţi 67% 63% 
Ţeny 33% 38% 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat získaných z provedeného výzkumu 
Dalším zajímavým zjištěním je znalost značky mimo Prahu. Jak ukazuje graf č. 9, 
dotazníkové šetření ukazuje, ţe znalost mimo Prahu, tedy v lokaci samotného obchodu 
Hamleys, je znalost značky ještě větší, neţli v Praze. Znalost značky Hamleys se dá tedy 
povaţovat za celoplošnou na území České republiky. 
Graf č. 9Poměr znalosti značky Hamleys v Praze a mimo Prahu 
 

















Tato zjištění vedla k dalšímu prozkoumání zjištěných dat a poloţení si otázky: Pokud 
je znalost mimo Prahu vyšší neţ v Praze, je i návštěvnost respondentů mimo Prahu vyšší 
neţli praţských respondentům? Z grafu č. 10lze vyčíst, ţe návštěvnost respondentů, kteří 
značku znají, je vyšší u těch, kteří ţijí v Praze neţ u těch, kteří ţijí mimo Prahu. Tento fakt 
se dal předpokládat a získanými daty se potvrdil. 
Graf č. 10Konverze znalosti a návštěvy v Praze a mimo Prahu 
 

















Cílem dotazníku bylo zanalyzovat efektivitu jednotlivých komunikačních nástrojů. 
Proto se dotazník ptal, odkud respondenti znají Hamleys. Výsledky jsou vidět v tabulce č. 
6. 
Tabulka č. 6Komunikační nástroje a jejich efektivita směrem k oslovení respondentů 




Procentuální poměr z 
celku (%) 
TV reklama 0 0 % 
Rádio reklama 4 3 % 
On-line reklama 9 6 % 
Tisk reklama 12 9 % 
OOH 10 7 % 
Sociální sítě 36 26 % 
Obchod Hamleys 57 40 % 
Doubledecker Hamleys 1 1 % 
Kino reklama 12 9 % 
Celkem 141 100 % 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat získaných z provedeného výzkumu 
Získaná data nelze generalizovat, nicméně lze určit trend efektivnosti jednotlivých 
nástrojů, které firma Hamleys vyuţila k dosaţení stanovených cílů – budování značky a 
šíření povědomí o značce. Z grafu č. 11 je vidět efektivita daných nástrojů na zkoumaném 
vzorku respondentů. Například jeden z nejdraţších reklamních nástrojů, televizní reklama, 
nezasáhla ani jednoho z dotazovaných respondentů. Nízká čísla zaznamenaly také rádio 
reklama a doubledecker Hamleys, který jsem zařadil mezi komunikační nástroje. Mezi ně 
jsem zařadil také samotný obchod Hamleys, který poutá pozornost na lukrativním místě 
v Praze a oslovuje tím řadů lidí. Obchod samotný vidělo 40 % dotázaných, jenţ mají 
Hamleys v povědomí. Toto číslo je viditelně nejvyšší. Pokud budeme brát v úvahu pouze 
klasické komunikační nástroje, největší zásah měly sociální sítě, které uvedlo 26 % 
respondentů. Dalšími nejefektivnějšími nástroji v rámci sledovaného vzorku byly kino 
reklama a tisk, do které řadím inzerci i PR články. Ty zasáhly téměř 10 % respondentů, 
kteří znají značku Hamleys. O něco niţších výsledků dosáhla venkovní (7 %) a on-line (6 
%) reklama. 
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Graf č. 11Procentuální vyjádření zásahu jednotlivých komunikačních nástrojů na zkoumaném vzorku 
 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat získaných z provedeného výzkumu 
Zajímavým faktem je doplňující zjištění ohledně sociálních sítí. Přesto, ţe data 
z dotazníku ukazují, ţe sociální sítě jsou velice efektivním komunikačním nástrojem, 
z grafu č. 12 lze vyčíst, ţe 58 % ze zasaţených tímto nástrojem dlouhodobě nesleduje 
profil Hamleys na ţádné ze sociálních síti. Konverze zasažených uživatelů sociální sítí je 




















Procentuální vyjádření zásahu jednotlivých 
komunikačních nástrojů na zkoumaném vzorku
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Graf č. 12Poměr respondentů, kteří sledují profil Hamleys na soc. síti pravidelně a byli zasáhnuti značkou Hamleys právě 
ze soc. sítí 
 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat získaných z provedeného výzkumu 
Dalším stanoveným cílem bylo posbírat data, která mohou slouţit jako základ pro 
rozhodování o strategickém rozhodování o webu. Z analýzy konkurence vzešel fakt, ţe 
konkurenti nabízí sluţbu oficiálního e-shopu na svých stránkách. Oproti firmě Hamleys se 
tak můţe jednat o konkurenční výhodu. Proto jedním z dotazů směřoval k nákupnímu 
chování respondentů. Výsledky ukazují, kolik lidí je zvyklé nakupovat on-line a kolik 
v kamenných obchodech. Z dotazníkového šetření vyšlo, ţe zhruba tři čtvrtiny 
respondentů, kteří nakupují dárky, je nakupují v kamenných obchodech. Oproti tomu 
jedna čtvrtina ráda nakupuje přes internet. 
Zajímavým faktem je návštěvnost webových stránek sledovaného vzorku. Z výsledků 
vyšlo, ţe zhruba 10 % dotázaných navštívilo web jedenkrát. Ani jeden z dotázaných 
neuvedl odpověď, ţe navštívil web vícekrát. To nejsou dobrá čísla. Na webových 












Znám značku Hamleys ze sociálních sítí (%)
Poměr respondentů, kteří sledují profil Hamleys na 
soc. síti pravidelně a byli zasáhnuti značkou Hamleys 
právě ze soc. sítí 
Sleduji Hamleys na soc. síti Nesleduji Hamleys na soc. síti
 63 
8.3 Shrnutí vyhodnocení dotazníku 
Za cíle dotazníkového šetření jsem stanovil 3 cíle: 
 Zjistit rozšíření povědomí o značce u jednotlivých cílových skupin 
 Zjistit, jaké komunikační nástroje pomáhají k dosaţení stanoveným cílů nejvíce 
 Získat podklady pro potenciální strategické rozhodování o webu 
Po zmapování rozšíření povědomí o značce lze říci, ţe značka je známá plošně po celé 
České republice, stejně jako u všech věkových skupin. Obecně lze říci, ţe značku zná po 
celé České republice přes 50 % populace. Firma tedy pravděpodobně udělala velký kus 
práce, ale objektivně to tvrdit nelze, neboť firma nemůţe srovnávat s předchozími stavy. 
Data mohou naznačit aktuální stav znalosti značky. Uplatnění tyto data mohou mít 
především v budoucnu. Lze je vyuţít jako základnu, se kterou lze srovnávat data 
budoucích marketingových výzkumů.   
Zajímavým zjištěním je fakt, ţe vyšší procento respondentů, kteří znají značku 
Hamleys, ţije mimo hlavní město Praha. Ovšem procento konverze respondentů, kteří 
znají značku a navštívilo obchod je vyšší u lidí ţijících v Praze. Jenom návštěvníci 
přinášejí potenciální trţby. Získaná data ukazují, ţe cíl rozšiřování povědomí o značce se 
firmě podařil lépe mimo Prahu. Ovšem pokud chce firma zvýšit i návštěvnost, měla by na 
základě získaných dat zvýšit povědomí zejména v Praze. 
Druhým cílem bylo zmapování nástrojů, které dopomohly nejvíce k dosaţení cíle 
rozšiřovat povědomí o značce. Ze získaných dat lze vyčíst, ţe nejvíce sledovaný vzorek 
zasáhly sociální sítě. Překvapením moţná je, ţe i samotný obchod Hamleys je 
komunikačním nástrojem, který hovoří ke kolemjdoucím. Naopak velké zklamaní přinesla 
čísla televizní reklamy. Ta dle dotazníkového šetření nezasáhla ani jednoho z respondentů.  
Zajímavým zjištěním je, ţe oficiální české webové stránky Hamleys navštívilo pouze 
10 % z dotazovaných. Webové stránky tak nejsou zcela vyuţívány a nenaplňují potenciál 
prezentovat firmu, značku, sluţby a celý koncept firmy Hamleys, který je určitě potřeba 
představit lidem v České republice.  Druhým poznatkem z on-line prostředí je fakt, ţe 
jedna třetina z dotázaných, kteří hračky nakupují, je rádo nakupuje  přes internet a tři 
čtvrtiny v kamenných obchodech. Můţe se to zdát jako signifikantní trend nakupování 
hraček v kamenných obchodech. Výsledky lze ovšem také přečíst, tak ţe jedné třetině 
respondentů firma Hamleys nenabízí jejich oblíbený způsob nákupu hraček. U tohoto 
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podílu platí konkurenční výhoda konkurentů, kteří sluţbu nákupu přes e-shop nabízejí. 
Pokud připočítáme stále vzrůstající vliv internetu i v prodejním odvětví, nejedná se o malé 
procento. 
8.4 Efektivita komunikačních nástrojů firmy Hamleys 
Pro vyhodnocení efektivity jednotlivých komunikačních nástrojů vyuţívaných firmou 
Hamleys jsem stanovil poměrový ukazatel, který porovnává výdaje, které firma Hamleys 
investovala do jednotlivých komunikačních nástrojů za období od května 2016 do 
listopadu 2016, a úspěšnost sledovaných komunikačních nástrojů. Úspěšnost 
komunikačních nástrojů je určena na základě provedeného dotazníkového výzkumu.  
Uvedená efektivita se nedá generalizovat, neboť výsledky z dotazníkového šetření 
samotné se nedají generalizovat. Nicméně vytvořený poměrový ukazatel můţe ukázat 
obrázek o efektivnosti jednotlivých komunikačních nástrojů. 
Koeficienty poměrového ukazatele v tabulce č. 7 ukazují, ţe jednoznačně 
nejefektivnějším nástrojem je on-line komunikace, kde je zahrnuta komunikace jak 
sociálních sítích, tak on-line reklamní kampaně. K tomuto nástroji můţeme přiřadit 
koeficient 5,6, který je téměř čtyřikrát větší něţ druhý v pořadí. Tyto výsledky potvrzují i 
trendy z marketingového prostředí, kde je on-line marketing dlouhodobě brán jako 
nejefektivnější v poměru cena a výkon. 
Koeficienty větší neţ 1, tedy takové, ţe procento oslovených respondentů je vyšší neţ 
procento výdajů k danému komunikačnímu nástroji,  je u reklamy v rádiu a kině. To jsou 
zajímavé výsledky, které na první pohled nejsou zřetelné. Například reklama v tisku a PR 
oslovila 3 krát více respondentů neţ reklama v rádiu, ovšem výdaje do tisku jsou 13 krát 
vyšší neţ do rádia. Efektivita reklamy v rádiu je tak daleko vyšší. 
Ze získaných dat se reklama v televizi jeví jako naprosto neefektivní, neboť neoslovila 
ţádného z oslovených respondentů. Tento výsledek se nedá číst jako nulová efektivita 
televizní reklamy. Nicméně to lze brát v úvahu, neboť výdaje do televizní reklamy zabírají 
16 % z celkového budgetu do mediatypů.   
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Tisk 38% 14% 0,4 
Tv 16% 0% 0,0 
Rádio 3% 5% 1,5 
OOH 22% 13% 0,6 
Internet 10% 54% 5,6 
Cinema 11% 14% 1,2 
Zdroj: vlastní; zpracováno dle dat z programu Adwindkite na základě interních dat firmy 
Hamleys a dat získaných z provedeného výzkumu 
9. Návrhy na zlepšení pro firmu Hamleys 
9.1 Zlepšení měření efektivity marketingu firmy Hamleys 
 Protoţe firma Hamleys vyuţívá sluţeb marketingové agentury, která spolupracuje 
s další mediální agenturou, efektivitu inzerované reklamy, především v digitálním 
prostředí, má změřenou. Tato data partnerská agentura firmě poskytuje a firma s nimi 
můţe nakládat jak chce. V televizní reklamě a reklamě v kině nakupuje firma Hamleys 
garantované diváky a tak alespoň orientačně ví jiţ dopředu, co nakupuje. V následném 
reportu pak firma uvidí sledovanosti daných programů nebo filmů. Všechnatato data můţe 
firma vyuţít i v budoucím strategickém plánování pro efektivnější zlepšení fungování 
daného nástroje.  
 Nejhůře proveditelné vyhodnocení je u event marketingu. U některých akcí lze 
například sledovat návštěvnost, ale reálné oslovení není tak jednoznačné. Protoţe event 
marketing je důleţitou součástí komunikačního mixu firmy Hamleys, sepsal jsem návrh na 
moţné řešení. 
 Moţnosti, které navrhuji vyuţít, jsou nástroje podpory prodeje, které budou vyuţívány 
především za účelem vyhodnocení účinnosti jednotlivých marketingových akcí a nástrojů. 
Firma Hamleys nechce vyuţívat tyto aktivity k zvyšování prodejů. Sekundárně  by však 
měly funkci hodnotící. Pokud by se tedy podpora prodeje navrhla tak, ţe by příliš 
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nenarušovala nastavenou strategii, bylo by zavedení přínosem a posunem v hodnocení 
efektivity marketingových aktivit. 
 Jednalo by se o letáky a kupony připravené pro kaţdou akci individuálně. Pokud 
vezmeme v úvahu, ţe firma Hamleys bude vyuţívat doubledecker a jezdit po rodinných 
akcích jako dětské festivaly, dětské dny, akce v Miraculum, aquaparku atd., můţe firma 
vyuţít tyto akce k rozdávání kuponů a letáků, které nabídnou speciální nabídku 
zákazníkům, jako například nabitou kartu na atrakce – tuto nabídku jiţ firma vyuţívá jako 
cenu při soutěţních kvízech. Následně by se v pokladním systému zaznamenávaly tyto 
kupony. Tím by firma získala přehled o přínosech jednotlivých akcí. Stejně tak by to 
mohlo fungovat i v navrhovaném Vánočním doubledeckeru (více v následující kapitole). 
 Podobně by se dalo vyuţít i barterová domluva s ostatními turisticky navštěvovanými 
atrakcemi. Zde by se mohla vymyslet například zákaznická karta, kde by zákazníci museli 
nasbírat vstupy do všech participovaných atrakcí. Pokud by vstupy nasbírali, získali by 
určitý benefit. Opět zde firma sekundárně můţe sledovat přínos této marketingové aktivity.  
 Celý tento návrh by měl přinést údaje, zdali pořádané eventy přivádějí účastníky do 
obchodu Hamleys. Na základě těchto údajů pak firma můţe vyhodnotit efektivitu, 
porovnat přínos s náklady a celou akci zhodnotit. Tyto výsledky nabídnou komplexnější 
pohled na marketingové aktivity a mohou být zohledněny v budoucím plánování 
marketingových aktivit. 
 Zajímavou zprávou pro firmu Hamleys můţe být nástroj, který nově nabídne 
Facebook. Jedná se o nový reklamní formát Storevisits, který propojuje off-line a on-line 
prostředí. Přestoţe k maloobchodním transakcím dochází v 90 % případů stále mimo 
online prostředí, význam internetu při nákupním rozhodování stále roste. Zákazníci si 
hledají informace o produktech před zakoupením právě na internetu, coţ potvrzují i 
statistiky, které tvrdí, ţe 65 % uţivatelů internetu si tento miniprůzkum před zakoupením 
provede. Stejně tak roste uţívání mobilních telefonů. Statistiky Facebooku uvádějí, ţe jeho 
uţivatelé konzumují obsah v téměř 80 % z mobilních přístrojů. Nástroj má tedy fungovat 
tak, ţe díky GPS a Wi-Fi v mobilních zařízení zacílí na uţivatele, kteří se nacházejí v okolí 
obchodu a ukáţe jim lokalizovaný obsah, například reklama na produkty.  "Nástroje slouţí 
k optimalizaci kampaní na Facebooku. Hlavním účelem je dostat co nejvíce lidí do 
konkrétního obchodu a sledovat, jaké nákupy zde realizují," říká Petr Jelínek, ředitel 
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agentury Business Faktory, která je marketingovým partnerem Facebooku. Jedná se o 
realtime marketing, kdy nástroj pracuje v reálném čase a reaguje na reálné situace. 
Následně nasbíraná data lze pouţít pro remarketing, tedy k přímému oslovení zákazníků 
dle spotřebitelského chování. 
9.2 Zlepšení komunikačních nástrojů 
Z provedených analýz a marketingového výzkumu vzešlo několik zajímavých 
poznatků. Na základě těchto informací a společně s teoretickými znalostmi jsem pro firmu 




Komunikační nástroj OOH nepatří k nejefektivnějším nástrojům komunikačního mixu 
firmy Hamleys. Firmě tento nástroj oslovil značné procento lidí, ale také do něj investovala 
velké částky. Mým návrhem pro zlepšení v rámci reklamy outofhome je rozšíření lokací. 
Myslím, ţe firma Hamleys zvolila správné lokace pro oslovení českých cílových skupin. 
Prostorem pro zlepšení je oslovení cizinců touto formou reklamy, neboť je to jeden z mála 
nástrojů, které dokáţe tuto cílovou skupinu zasáhnout na českém území.  
Hamleys má ambici stát se jednou z atrakcí v Praze, kterou nemine ţádný návštěvník 
Prahy. Pro splnění této vize je důleţité turistům o Hamleys říct. Jedním z moţných 
nástrojů by mohly být reklamní plochy na Praţském letišti, popřípadě vlakovém a 
autobusovém nádraţí. Vizuály by byly v anglickém jazyce a sdělily by turistům zprávu ve 
smyslu „přijďte se pobavit do největšího hračkářství ve střední Evropě“. Na tuto reklamu 
v lokacích, kde přijíţdějí turisté do Prahy, by mohla být navázána reklama v metru centra 
Prahy, zejména na stanicích Muzeum a Můstek, kde je velká koncentrace turistů, kteří 
jezdí MHD do centra Prahy. Reklama by je mohla navádět k návštěvě obchodu Hamleys, 
který od nich v tu chvíli bude jen několik metrů.  
Reklama v kině 
Návrhem na zlepšení v tomto případě nebude přímo v realizaci reklamy v kině, neboť 
ta fungovala dobře. To potvrzují i výsledky provedeného marketingového výzkumu, který 
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odhalil, ţe kino reklama oslovila z uvedených komunikačních nástroj druhý největší počet 
oslovených respondentů. Efektivitu tohoto nástroje ukazuje i poměrový ukazatel,  
ze kterého vyšla kino reklama jako druhý nejefektivnější komunikační nástroj pouţívaný 
Hamleys. Dle získaných dat se firmě Hamleys tedy vyplatí do reklamy v kině investovat. 
Moţností ke zlepšení můţe být plošné rozšíření spolupráce s více sítěmi kin. Moţná 
zajímavější by ale bylo rozšířit spoluprácise sítí CinemaCity vícedo hloubky a vyuţít 
samplingu. Myslím, ţe v kině je prostor pro kreativní oslovení návštěvníků. Můţe se 
jednat o malé plyšové medvědy Hamleys, o které budou návštěvníci kina soutěţit nebo 
obrandované nápojové a potravinové obaly v kinech (kelímky na nápoje, krabice na 
popcorn). Toto rozšíření spolupráce by zahrnovalo další investice, ale perfektně by zapadlo 
do záţitkového marketingu, neboť lidé do kina chodí za záţitky. 
Reklama v TV 
TV reklama je stále jedním z nejdraţších nástrojů komunikačního mixu a je pro to 
velice důleţité zváţit zda investovat do TV nebo je alokovat do jiných 
nástrojů.Z dosaţených výsledku marketingového výzkumu a z něj vypočítaných ukazatelů 
se jeví investice do TV reklamy jako neefektivní.  
Firma Hamleys vyznává integrovaný marketing, kde TV reklama můţe mít své 
opodstatněné místo. Ve výzkumu nebyly zohledněny údaje z prosincových výsledků. Toto 
období tvoří hlavní sezónu na trhu prodejců hraček. Pokud by tedy TV reklama dávala 
firmě Hamleys v rámci nastavené strategie smysl, zajímavým rozšířením by mohlo být 
nasazení reklamních spotů v předvánočním období v ranních hodinách, které jsou 
věnovány dětem. V těchto časech jsou programy nabyté spoty na hračky, které přímo 
zasáhnou cílovou skupinu dětí. Většina těchto spotů je zaměřená prodejně, ukáţí produkt a 
cílem je zvýšit prodeje daného výrobku. Firma Hamleys můţe vyuţítsvé silnéstránky – 
široké nabídkyproduktů. Následně pak„parazitovat“ na těchto prodejně produktových 
spotech neboť většinu propagovaných hraček má ve své nabídce. Firma Hamleys by mohla 
zařadit své spoty,ve kterých by se mohla stále drţet své nastavené strategie a ukázat dětem 
ne jenom jeden produkt, ale krátce představit celé hračkářství, kde mohou zaţít spoustu 
zábavy a kde budou mít všechny hračky na jednom místě. 
Reklama v rádiu 
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Do reklamy v rádiu firma investovala nejmenší podíl ze všech sledovaných 
komunikačních nástrojů. S výjimkou televizní reklamy, která neoslovila ani jednoho 
z oslovených respondentů, oslovila reklama v rádiu nejmenší počet oslovených. Ovšem 
z ukazatele efektivity vychází reklama v rádiu jako druhý nejefektivnější nástroj. Proto 
firma Hamleys můţe zváţit investovat větší peníze do tohoto nástroje. Tyto investice by 
mohly podpořit rozšíření cílové skupiny, kterou rádio dokáţe zasáhnout. Rozšíření by 
zasáhlo dětskou cílovou skupinu pomocí klasické rádiové reklamy na dětských stanicích 
jako Rádio Junior nebo Pigy, kde by byla zasaţena přímo hlavní cílová skupina.  
Zajímavou novinkou, do které by firma Hamleys mohla zváţit investovat, 
v marketingové komunikaci v rámci rádiové reklamy můţe být pro firmu Hamleys 
platforma Spotify – populární streamovací hudební sluţba, kde uţivatelé mohou 
poslouchat veškerou hudbu. Mohou si tvořit své seznamy skladeb, ale také mohou 
poslouchat předvolené playlisty. Tato aplikace zaţívá raketový nárůst uţivatelů. V České 
Republice byla v červenci 2016 překonána hranice 1 milionu uţivatelů. Otevírá se tak 
zajímavá moţnost pro inzerenty. Statistiky ukazují, ţe čeští uţivatelé v průměru tráví 
posloucháním své oblíbené hudby na Spotify 140 minut denně. Uţivatelé Spotify jsou 
napříč celým spektrem věkových skupin Uţivatelé do 30 let tvoří dvě třetiny. Pro firmu 
Hamleys je zde moţnost zvýšit povědomí o značce a oslovit mladé rodiče i jejich děti, 
neboť Spotify nabízí i playlisty vytvořené pro děti. Na Spotify lze vyuţít několika 
interaktivních forem reklamy. Jsou to například displejové statické formáty a audio i video 
reklama.  Formáty jsou přizpůsobeny jednotlivým zařízením a dosavadní statistiky inzerce 
jsou zatím velmi pozitivní. „Míry prokliků jsou dlouhodobě výrazně vyšší, neţ je standard 
u ostatních online médií, coţ je dáno i skutečností, ţe všechny formáty bez rozdílu jsou 
stoprocentně viditelné a exkluzivní, protoţe se v momentě zobrazení nedělí o pozornost s 
další reklamou,“ popisuje Radek Vašíček, ředitel digitální agentury, v článku na portálu 
Mediaguru.cz. Inzerce je viditelná pouze u běţných účtů. Spotify nabízí uţivatelům i 
placený Premium účet, kde reklamní inzerce nelze vyuţít. Prémiového účtu vyuţívá 
zhruba 25 % uţivatelů. 
Reklama v tisku 
Na základě provedených výzkumů a výpočtů se dá říct, ţe pro firmu Hamleys není 
efektivní investovat peníze do reklamy v tisku. Do tisku investovala firma 53 % procent 
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rozpočtu na všechny sledované komunikační nástroje. To je velká část, která je alokována 
do nástroje, který dle ukazatele není efektivní.   
Proto bych firmě doporučil alespoň část těchto investic alokovat do jiných 
komunikačních nástrojů. Moţným řešením by mohla být i změna cílové skupiny na které 
tímto nástrojem bude firma Hamleys cílit. Reklamou v tisku firma Hamleys doposud cílila 
na všechny cílové skupiny na domácím trhu. Moţným posunem vpřed v rámci tiskové 
inzerce, by mohlo být rozšíření reklamního prostoru o tituly cílené na turisty. Mohlo by 
se jednat o inzerci v turistických průvodcích, které turisti mohou dostat v informačních 
centrech, na letištích a nádraţích. Takovýto průvodce bývá také volně k dostání na 
leteckých linkách směřujících do České Republiky. I zde se otevírá příleţitost zasáhnout 
turisty mířící do České Republiky. Příkladem takového magazínu je například titul 
Review, který při svých letech nabízí České aerolinky. 
Zážitkový marketing 
Často vyuţívaným nástrojem firmy Hamleys je záţitkový marketing. Efektivita tohoto 
nástroje je velice těţko měřitelná. Proto jeden z mých návrhů na zlepšení fungování event 
marketingu je návrh na měření efektivity pomocí nástroje na podporu prodeje. Tento návrh 
jsem uvedl v kapitole 10.1. 
Jinak má firma Hamleys záţitkový marketing velice dobře zvládnutý. V místě konání 
skvěle operuje promotérský tým. Potenciál pro zlepšení můţe být doubledecker. Potenciál 
tohoto nástroje zůstává stále trochu nevyuţit. To potvrzují i výsledky průzkumu, které 
ukazují, ţe Doubledecker oslovil pouze jednoho z oslovených respondentů. Proto mým 
návrhem na zlepšení je právě vyuţít tento nástroj k ještě většímu marketingovému zásahu. 
Hlavní myšlenkou vyuţití doubledeckeru by bylo přenést kus záţitku - zábavy, kterou 
mohou děti zaţít v obchodě blíţe k nim a třeba i k těm, kteří ještě neměli 
moţnost hračkářství navštívit. A šířit tak povědomí o značce. 
Moţností by bylo sestavit promotérský tým na stejném principu jako v místě prodeje a 
mít připravený zábavný program u autobusu – například zábavné hry o ceny. Během léta 
objíţdět dětské festivaly a akce, které  jsou atraktivní pro děti a nabídnout jim tam zábavu 
v reţii Hamleys. V předvánočním čase bych navrhoval udělat velkou kampaň ve stylu 
Vánočního Coca-cola kamionu. Pilířem kampaně by byla naplánovaná trasa po České 
Republice, kterou by Vánoční doubledecker objíţděl. Promo tým by na místě rozdával 
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radost a dárky dětem. Značka Hamleys by se tak dostala i do měst, kde zatím 
marketingový zásah nebyl takový. Kampaň by byla propojena s on-line prostředím, kde by 





Po analýze oficiálních českých webových stránek Hamleys jsem došel ke zjištění, ţe 
stránky nelze zobrazit ve více jazycích. Doporučením je tedy nabídnou uţivatelům 
stránky v cizích jazycích, především pak v angličtině. Ta je světovým jazykem a pro 
turisty by bylo velice praktické, aby se mohli podívat na webové stránky. To můţe 
v konečném důsledku rozhodovat o navštívení nebo nenavštívení samotného obchodu. Na 
webové stránky si mohou lidé chodit pro uţitečné informace jako je adresa obchodu, 
otevírací doba a nabídka hračkářství. Pokud turistu zaujme například venkovní reklama 
v Praze, vyhledá si webové stránky Hamleys, nebude mít moţnost dohledat potřebné 
informace v anglickém jazyce. Na první pohled se můţe zdát, ţe stránky tuto moţnost, 
přeloţení do anglického jazyka, nabízí, ale jedná se jenom o přesměrování na oficiální 
webové stránky mateřské firmy. Proto by bylo velice uţitečné mít moţnost prezentovat 
regionální stránky i v cizím jazyce. 
Z analýzy konkurenčního prostředí vzešla velká konkurenční nevýhoda firmy Hamleys 
oproti konkurenčním firmám. Firma Hamleys nenabízí českým zákazníkům moţnost 
nákupu přes oficiální e-shop. Důleţitost této sluţby potvrdily i výsledky dotazníkového 
šetření, které ukázaly, ţe čtvrtina respondentů, kteří nakupují hračky, je raději nakupují 
přes internet. To by mělo vést vedení firmy Hamleys k zamyšlení, zdali neinvestovat do 
zřízení oficiálního Hamleys e-shopu, tak aby nabídla i kompletní servis prodeje hraček. 
Rozhodnutí pro zřízení tohoto nástroje můţe podpořit další zjištění z provedeného 
výzkumu. Z výsledků lze vyčíst, ţe firmě Hamleys se podařilo rozšířit povědomí o značce 
celoplošně po celé České republice, kdy dokonce znalost značky mimo Prahu byla vyšší 
neţ u respondentů ţijících v Praze. U těchto mimopraţských respondentů, kteří značku 
znají je procento návštěvnosti obchodu menší neţ u praţských. E-shop by tak nabídl 
moţnost nákupu i lidem, kteří ţijí dále od Prahy a je pro ně sloţitější obchod navštívit. 
Návrhem na zlepšení je tedy e-shop a to i přesto ţe marketingová strategie je vystavena 
na prodeji spojeném se záţitky. Sluţba on-line nákupu by mohla být vítaným benefitem 
pro zákazníky. Myslím, ţe lze zprostředkovat záţitek i v online prostředí. Mohlo by se 
jednat o neobyčejný e-shop. Dal by se vystavět zábavný nástroj prodeje, který by také 
dokázal přenést záţitek aţ domu ke koncovým zákazníkům, respektive na jejich 
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obrazovky. Pokud by se podařilo vymyslet e-shop, který bude bavit děti, mohl by to být 
silný nástroj k motivaci nákupu přes prostřední mezičlánek- dítě jako motivátor nákupu.  
 E-shop by mohl fungovat jako mapa obchodu, čímţ by se alespoň částečně přenesli 
do reálného světa. Děti, či ostatní uţivatelé, by si mohli cestovat po mapě a vţdy 
rozkliknout jednotlivá oddělení hraček. Hračky jsou uspořádány tematicky i v kamenném 
obchodě. Na mapě by byla také stanoviště, kde by si mohli děti hrát. Opět je to velice 
podobný koncept jako v reálném hračkářství Hamleys, jenom adaptovaný do online 
prostředí. Tyto hry by mohly fungovat i jako nástroj na podporu prodeje, kdy by za určitý 
výsledek mohly získat malý benefit při nákupu.  
On-line reklama 
Ze získaných dat z provedeného marketingového výzkumu lze vyčíst, ţe oficiální 
webové stránky navštívilo pouze 10 % sledovaného vzorku respondentů. Všichni z nich 
dokonce pouze jednou, nikdo se na web Hamleys nedostal vícekrát. Webové stránky spolu 
s microsites nabízí velký prostor pro prezentaci potřebného sdělení firmy. Proto je velká 
škoda, ţe není tento nástroj vyuţit efektivněji.   
Zlepšení těchto čísel by měl být jedním z cílů on-line reklamní kampaně Hamleys – 
zvýšit traffic, tedy přivedení internetových uţivatelů na oficiální webové stránky 
Hamleys. 
Na platformě Youtube lze rozšířit formát reklamy, coţ by mohlo zvýšit čísla 
přivedených uţivatelů na relevantní webové stránky. K videoreklamě lze přidat ještě další 
formáty a tak se celá komunikační linka na této platformě stane ještě komplexnější a 
efektivnější. Dle mého návrhu by bylo efektivní vyuţít ještě obsahové reklamy. Ty se 
zobrazují v právem feedu nad dalšími navrhovanými videi, viz příloha č. 3. V tomto 
formátu lze ukázat relevantní obsah, který chce firma sdělit. Například aktuální kampaň 
nebo statický banner, který zve na webové stránky, kde se firma dále prezentuje. Při 
kampaních nebo speciálních nabídkách produktů lze také efektivně vyuţít formátu 
překryvné reklamy, jehoţ náhled lze vidět také v příloze č. 3. 
Další návrh se týká videoreklamy. Po analýze spotů jsem došel k názoru, ţe je velice 
hezky natočená a vzbuzuje v divácích emoce, coţ je velice důleţitý faktor. Lidé se pak 
dokáţí se značkou lépe propojit. Prostor pro zlepšení je v prezentaci značky, tedy 
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brandingu v jednotlivých videích. Videa jsou pouţívaná jako placená reklama na youtube 
nebo sociálních sítích, popřípadě v TV. V dnešním zahlceném reklamním prostředí je 
velice důleţité zaujmout uţivatele hned v prvních sekundách. Nejvíce signifikantní je to na 
formátu přeskočitelné reklamy na Youtube. Divák můţe reklamu přeskočit po prvních 5 
vteřinách. Pokud diváka nezaujme reklama za tuto krátkou dobu, reklamu přeskočí. Často i 
kdyţ ho zaujme, reklamu přeskočí, protoţe reklamní obsah nebyl jeho cílem návštěvy 
platformy Youtube. Proto je potřeba prezentovat značku v prvních vteřinách, ať uţ 
přidáním loga nebo přímo ve videu. Myslím, ţe jedním z cílů reklamy – budování značky a 
rozšiřování povědomí o ní, by se tímto pokrokem dosáhlo efektivněji.  
Sociální sítě 
Z provedeného dotazníkového šetření vzešlo, ţe sociální sítě mají největší zásah ze 
všech sledovaných nástrojů a ukazatel efektivity komunikačního nástroje vyšel 
jednoznačně nejlépe. Proto lze uvést, ţe komunikace na sociálních sítích funguje. Coţ 
potvrzují i statistická data z monitoringu sítí. Například facebookový profil sleduje jiţ 
téměř 25 000 fanoušků a čísla stále rostou. Firma Hamleys zvolila správný mix kanálů na 
sociálních sítích.  
Drobná zlepšení, které bych navrhl je například kontinuální tonalita komunikace. Dle 
konceptu integrovaného marketingu a komunikace by měly příspěvky na sociálních sítích 
mít stejnou tonalitu a atmosféru. Tak jakoby byly vytvořeny v jedné továrně. V tomto 
ohledu můţe být komunikace Hamleys posunuta ještě dopředu. Vizuální podoba příspěvků 
by měla být jednotná. Na některých příspěvcích pouţívá firma rámeček s logem, někde 
pouze logo a někde nic. Příspěvky by měly mít také jednotný formát, ideálně doporučený 
přímo Facebookem. Určitě jde pozvednout i kvalita fotek a grafických prací, protoţe 
některé příspěvky nejsou ve vysoké kvalitě. Dle oficiálního průvodce pro reklamy na 
Facebooku je strategie taková, ţe Facebook nezveřejňuje příspěvky, které obsahují více jak 
20% textu ve vizuálu z důvodu reklamních sdělení. Čím více se blíţí poměr textu 20 %, 
tím méně se příspěvek zobrazuje. I na toto je potřeba dávat pozor při tvorbě příspěvků. 
Tyto malé detaily pak mohou posunout firemní komunikaci ještě kupředu a opět tak 
zefektivnit strategii podle níţ má být Hamleys nejlepší hračkářství a doručovat dětem 
záţitky. 
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Na záţitky lze navázat i další návrh na zlepšení. To, co zaţijí děti v obchodě Hamleys 
nezaţijí v ţádném jiném hračkářství - propracovanost sluţeb, interiéru, atrakcí a 
animátorského týmu nabízí neopakovatelné záţitky. Myslím, ţe firma můţe přenést 
kvalitu služeb a zážitky do digitálníhoprostředía tedy i na sociální sítě. Zařadil bych 
mezi příspěvky interaktivní a hravé příspěvky cílené na děti. Ty by oslovili nové publikum 
a pobavili stávající. Děti, bohuţel, tráví u displejů velkou část dne a proto je zde moţnost 
k nim hovořit. A aby to bylo v synergii s marketingovou strategií a komunikací přímo 
v obchodě, měla by jim firma nabídnout záţitky i v online prostředí.  
V tabulce č. 8 lze vidět nejdůleţitější doporučení týkající se komunikačních nástrojů, 
jenţ firma Hamleys vyuţívá ke své marketingové aktivitě. Doporučení jsem navrhl na 
základě získaných dat z provedených analýz a marketingového výzkumu. 
Tabulka č. 8Přehledné shrnutí návrhů zlepšení v komunikačním mixu pro firmu Hamleys 
Shrnutí návrhů zlepšení v komunikačním mixu pro firmu Hamleys 
OOH oslovení cizinců  
Reklama v kině rozšířit spolupráci se sítí Cinema City  
Reklama v TV 
zváţit investice do TV 
reklamní spoty v předvánočním období  
Reklama v rádiu 
rozšíření cílové skupiny 
Spotify 
Reklama v tisku tituly cílené na turisty 
Záţitkový marketing Vánoční doubledecker 
Webové stránky 
stránky v cizích jazycích 
neobyčejný e-shop 
On-line reklama 
zvýšit traffic na webové stránky 
rozšířit formát reklamy 
prezentovat značku v prvních vteřinách 






Cíle, které jsem si stanovil pro moji diplomovou práci, byly tyto: 
1. Analyzovat komunikační nástroje firmy Hamleys 
2. Analyzovat efektivitu marketingové komunikace firmy Hamleys 
3. Navrhnout zlepšení pro komunikační mix firmy Hamleys 
K tomu, abych naplnil cíle a přinesl odborný přínos firmě Hamleys jsem nejprve 
prostudoval odborné tituly a sepsal nejdůleţitější relevantní teoretické znalosti, které jsem 
následně vyuţil v praktické části.  
S těmito znalostmi a po dohodě s vedením firmy jsem začal pracovat na praktické části, 
která je hlavním přínosem této práce. Nejprve jsem zanalyzoval marketingové fungování 
firmy Hamleys na českém trhu. Z analýzy interních dat a marketingových aktivit, které 
byly do psaní této práce aplikovány firmou Hamleys, jsem zjistil důleţité informace a to 
především positioning firmy, cílovou skupinu a marketingovou strategii. Dále jsem 
analyzoval komunikační mix firmy. Z analýzy vzešlo, ţe firma Hamleys vyuţívá hned 
několik komunikačních nástrojů – TV reklamu, reklamu v rádiu, v kině, v tisku, PR, OOH, 
záţitkový marketing, on-line reklamu, sociální sítě, oficiální webové stránky a také jeden 
nevšední nástroj ke komunikaci- doubledecker Hamleys, který je mobilním nástrojem, 
který plní funkci jako OOH, ale také podporuje a spoluvytváří záţitkový marketing. 
Toto shrnutí a popis fungování komunikačních nástrojů nepřináší firmě takový přínos 
jako další kapitola, ve kterém jsem provedl analýzu konkurenčního prostředí. Analyzoval 
jsem 5 firem, největších relevantních konkurentů na českém trhu – Albi, Bambule, Pompo, 
Sparkys. Z provedeného průzkumu vzešla zajímavá data. Analýzou strategií jednotlivých 
firem a nabídky produktů jsem profiloval konkurenci. Nejbliţší koncept strategie k firmě 
Hamleys nabízí Sparkys a Bambule. Naopak firma Albi se vyprofilovala jako konkurent 
s trochu jiným zaměřením, kdyţ se zaměřuje především na dárkové předměty a deskové 
hry. Všichni konkurenti mají širokou distribuční síť, kdyţ nejvíce pobočkami disponuje 
firma Pompo. Má jich 97. Všichni konkurenti navíc nabízejí sluţbu nákupu přes internet 
prostřednictvím oficiálních e-shopů. To jsou velké konkurenční výhody oproti Hamleys. 
Trţby konkurentů za období 2012 aţ 2015 ukázaly, ţe nejsilnějšími konkurenty na trhu 
jsou firmy Pompo a Bambule. 
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Pro analýzu marketingové aktivity jednotlivých konkurentů jsem zvolil metodu 
porovnávání výdajů do jednotlivých komunikačních nástrojů – TV reklama, inzerce 
v tisku, rádio reklama, OOH, on-line reklama, kino reklama. Nejvíce marketingově aktivní 
firmou je firma Sparkys, která do komunikačních nástrojů za období 2015 aţ 2016 
investovala přes 50 mil. Kč. Za rok 2015 tvoří investice do komunikačních nástrojů firmy 
Sparkys 5 % jejich trţeb, coţ je stejné procento, jako chce firma Hamleys investovat ze 
svých trţeb v roce 2017. 
Pokud data největších firem na českém trhu generalizujeme, můţeme určit trend 
v komunikaci na českém trhu firem s hračkami.  Výsledky byly aţ překvapivě monotónní. 
Zhruba 89 % investují firmy do televizní reklamy. Takto vysoký podíl je dán cenou 
televizní reklamy, která je povaţována za jednu z nejdraţších. I přesto je obecně stále 
povaţována za silný nástroj, který dokáţe zasáhnou široké publikum celoplošně a proto ji, 
především velké firmy s velkými rozpočty, často zařazují do svých komunikačních mixů. 
Druhý výrazný podíle zabírají investice do tisku (10 %). Zbylé komunikační nástroje jsou 
zahrnuty v zhruba 1 % celkových výdajů do mediatypů. Firma Hamleys je oproti 
konkurenci zastáncem více integrovaného marketingu vyuţívající větší škálu nástrojů, 
kdyţ největší podíl zabírá tisk se 38 %. 
Tímto jsem splnil cíl analyzovat komunikační nástroje firmy Hamleys i s přesahem do 
konkurenčního prostředí, který dává širší pohled na trendy na trhu a porovnání marketing 
performance firmy Hamleys s konkurencí. Tyto poznatky byly dále vyuţity i 
v následujících kapitolách. 
Dalším cílem práce bylo analyzovat efektivitu komunikačních nástrojů firmy Hamleys. 
Firma přišla na český trh s novým konceptem záţitkového prodeje, který se vymyká 
standardům na trhu hračkářství. Značku a celý koncept bylo potřeba novému trhu 
představit. Protoţe je firma na trhu krátkou dobu, zákazníci si na značku a celý koncept 
stále zvykají, nelze porovnávat meziroční data a na trhu působí velké sezónní výkyvy, 
nelze výsledky dlouhodobě objektivně vyhodnotit a dělat z nich generalizované závěry. 
Pro firmu jsem vyhodnotil efektivitu marketingových nástrojů s ohledem na stanovené cíle 
marketingové komunikace firmy Hamleys. 
K tomu jsem vyuţil marketingový výzkum v podobě dotazníku. Přesto, ţe se získaná 
data nedají generalizovat, výsledky ukázaly několik zajímavých údajů. Značku zná zhruba 
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50 % respondentů a to plošně na širokém území a napříč všemi věkovými kategoriemi. 
Pokud budeme předpokládat, ţe před vstupem firmy Hamleys na český trh znalo značku 
jen naprosté minimum populace, dá se říct, ţe firmě se podařilo poměrně úspěšně rozšířit 
značku po celé republice.  
Druhým cílem dotazníkového šetření bylo zmapování, jaké nástroje se zapříčinily 
nejvíce za  růst povědomí značky. Ze získaných dat lze vyčíst, ţe nejúspěšnějším 
nástrojem na oslovení lidí byly sociální sítě. Zajímavým zjištěním byl i fakt, ţe samotný 
obchod funguje také velice dobře jako zapamatovatelný prvek komunikačního mixu, kdyţ 
ho uvedlo 40 % respondentů. Naopak televizní reklama z výzkumu vyšla jako naprosto 
neefektivní, neboť ji ţádný z respondentů neuvedl jako médium, z kterého by značku 
Hamleys znal. 
Protoţe z analýzy konkurentů vzešel velký nedostatek v nabídce sluţeb firmy Hamleys 
v podobě chybějícího e-shopu, doplňujícím cílem dotazníku bylo také posbírat pomocná 
data k následném strategickém rozhodování ohledně nabídky této sluţby. Jedna čtvrtina 
respondentů uvedla, ţe nakupují hračky raději přes internet neţ v kamenných obchodech. 
A pouhých 10 % navštívilo oficiální webové stránky. 
Na základě těchto výsledků jsem navrhl zlepšení v komunikačním mixu, kde zejména 
on-line reklama by se měla více zaměřit na přivedení internetového uţivatele na webové 
stránky, čemuţ by pomohlo rozšíření reklamních formátů v on-line kampani. Dalším návrh 
se týká e-shopu. Firma Hamleys vyznává strategii prodeje skrze záţitky a proto 
nepodporuje prodej přes internet. Protoţe z uvedených výsledků vyplývá, ţe je to 
nedostatek u čtvrtiny sledovaného vzorku a ţe všichni konkurenti tuto moţnost nabízí, 
navrhoval bych vytvořit neobyčejný e-shop, který by přenesl záţitky i do digitálního 
prostředí a nabídl by zákazníkům moţnost nákupu z pohodlí domova. Firma Hamleys 
můţe tato data a návrhy v budoucnu zařadit do procesu strategického rozhodování. 
Dalším podnětem pro navrhovaná zlepšení byly výsledky ukazatelů efektivity 
komunikačních nástrojů, jenţ jsem vytvořil ze získaných dat. Porovnáním koeficientů 
poměrového ukazatele jednotlivých nástrojů lze určit efektivní nástroje, do kterých by 
firma mohla alokovat více peněz na úkor investic do neefektivních nástrojů. Výsledky 
ukázaly, ţe jednoznačně nejefektivnějším nástrojem je on-line komunikace, do které 
spadají jak reklamní kampaně, tak sociální sítě. Následně by firma měla zváţit vyšší 
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investice do reklamy v kině a rádiu, které ukazují také velice dobré výsledky. Naopak 
firmě  se nevyplatí investovat do reklamy v televizi. 
Všechny návrhy na zlepšení vyplývající ze získaných dat jsou uvedeny v kapitole 10. 
V této kapitole uvádím také návrh na zavedení nástroje pro měření efektivity komunikace, 
zejména té, která je těţko měřitelná klasickými nástroji. Jedná se především o záţitkový 
marketing, který je těţko vyhodnotitelný. Příkladem můţe být kritérium přivedených 
účastníků akcí do obchodu. Řešením by mohly být letáčky a kupóny poskytované na 
jednotlivých akcích, které by motivovaly účastníky eventu  k návštěvě obchodu. Dala by se 
tak změřit efektivita jednotlivých akcí.  
Tím jsem splnil i zbývající stanovené cíle práce, tedy analýzu efektivity marketingové 
komunikace a návrhy na řešení. Z ohledem na krátkou působnost firmy nelze brát zjištěné 
výsledky efektivity nástrojů zcela objektivně. Firmě je však můţe vyuţít v budoucím 
měření efektivity komunikačních nástrojů s ohledem na šíření znalosti značky. Získané 
výsledky mohou firmě slouţit jako základna, s kterou bude v budoucnu porovnávat nová 
zjištění. Přínosem pro firmu tak mohou být nejenom navrhovaná zlepšení, ale také 
podklady z provedených analýz a výzkumu, která mohou slouţit v budoucím hodnocení 
jako základna pro porovnání dlouhodobých výsledků. 
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